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LIMA SOBRINHO, Luis Carlos dos Santos. Marketing de relacionamento como
estratégia de fidelizacao em organizacoes hoteleiras. 195 f. Dissertacao (Mestrado
em Administracédo) — Universidade Federal da Paraiba: Jodo Pessoa, 2007.

RESUMO

A nova organizagcdo da economia mundial abrange praticamente todas as areas
empresariais, a exemplo da atividade turistico-hoteleira. Atualmente, diversos fatores
influenciam a postura das organizagdes quanto a disseminagdo de praticas de
marketing de relacionamento como tentativa de conquistar e manter clientes. De
maneira complementar, os servigos nunca foram considerados tdo importantes para o
sucesso empresarial. Dentro desse contexto complexo e dindmico, o presente estudo
buscou analisar as estratégias de fidelizagdo empreendidas por hotéis e pousadas
localizados na cidade de Jodo Pessoa — PB, abordando temas como marketing,
servigos, turismo e hotelaria, foco de qualquer organizacao competitiva. De natureza
aplicada, a pesquisa utilizou os enfoques exploratério, descritivo e explicativo e uma
abordagem quali-quantitativa destinada a investigar as percepcdes de gestores e
clientes quanto ao marketing de relacionamento. Os dados coletados através de
questionarios foram agrupados em um banco de dados eletrénico e tratados por um
pacote estatistico, sendo analisados a luz da literatura pertinente. Com o auxilio de
analises fatoriais e de conteldo, testes de normalizacao, adequacao, fidedignidade, de
médias e de correlacoes, foi possivel observar problemas quanto a dependéncia dos
clientes, comparacdo entre clientes, investimento no relacionamento, beneficios
econdbmicos no relacionamento, troca de informagées com clientes, confianga,
comprometimento, cooperagao e satisfacdo. Tais resultados explicam a necessidade
de quebrar paradigmas como a suposta dificuldade de fidelizar clientes no setor
turistico-hoteleiro, além de se transcender a visdo meramente comercial das empresas
em relacdo aos seus clientes, que requerem um tratamento mais humanista e
direcionado ao pleno atendimento de suas necessidades e desejos, 0 que exige o
aperfeicoamento das estratégias de fidelizagdo empreendidas pelas organizagdes
hoteleiras junto aos seus héspedes. Conclui-se que o marketing de relacionamento se
apresenta como uma pratica essencial para a organizacdo enfrentar os imensos
desafios da globalizacdo, mas tudo leva a crer que os esforgos das organizagdes
hoteleiras de Jodo Pessoa ndo estdo sendo suficientes quanto ao que se espera das
praticas do marketing de relacionamento.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Fideliza¢do. Servigos. Hotelaria.



LIMA SOBRINHO, Luis Carlos dos Santos. Relationship marketing like fidelization
strategy in hotels organizations. 195 pgs. Dissertation (Masters in Administration) —
Universidade Federal da Paraiba: Jodo Pessoa, 2007.

ABSTRACT

The new organization of the world-wide economy encloses practically all the enterprise
areas, the example of the touristic and hotels activity. Nowadays, many factors
influence the position of the organizations in relation to the dissemination of practical of
relationship marketing as attempt to conquer and to keep customers. In complementary
way, the services had been never considered so important for the enterprise success.
Inside of this complex and dynamic context, the present study searched to analyze the
strategies of fidelization undertaken by hotels and inns located in the city of Joao
Pessoa - PB, approaching subjects as marketing, services, tourism and hotelary, focus
of any competitive organization. Of applied nature, the research used the exploratory,
descriptive and clarifying approaches, and a quali-quantitative boarding destined to
investigate the perceptions of managers and customers about the relationship
marketing. The data collected through questionnaires had been grouped in an
electronic data base and treated by a statistical package, being analyzed with the
pertinent literature. With the aid of factorial and content analyses, tests of normalization,
adequacy, fidedignity, of averages and correlations, was possible to observe problems
in relation to the dependence of the customers, economic comparison between
customers, investment in the relationship, economic benefits in the relationship,
exchange of information with customers, confidence, compromisement, cooperation
and satisfaction. Such results explain the necessity to break paradigms as the
supposed difficulty of fidelizate customers in the touristic and hotels sector, beyond
exceeding the mere commercial vision of the companies in relation to its customers,
who require a treatment more humanist and directed to the full attendance of its
necessities and desires, what demands the perfectioning of the strategies of fidelization
undertaken by the hotels organizations next to its guests. It is concluded that the
relationship marketing is presented as one essential practical to face the immense
challenges of the globalization, but everything leads to believe that the efforts of the
hotels organizations of Jodo Pessoa are not being enough in relation to what is waited
of the practical ones of relationship marketing.

Keywords: Relationship Marketing. Fidelization. Services. Hotelary.
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1. INTRODUCAO

1.1 PROBLEMATIZACAO

De acordo com Vieira (1997), o processo de globalizacio tem como principais
caracteristicas a facilidade de comunicacio, transmissao e processamento de informacoes,
a competitividade e a mobilidade internacional de capital. Essa nova organizacio da
economia mundial abrange todas as areas empresariais e no caso do turismo nao é
diferente, visto que diversos fatores vém influenciando a postura desses prestadores de
servicos quanto a disseminacao das praticas de marketing como tentativa de conquistar e
manter clientes.

Caixeta (2001) comenta que a explosao do turismo e o incremento da atividade
hoteleira previstos para o pais ainda nao afetaram significativamente a capital paraibana,
principalmente em termos de infra-estrutura e mao-de-obra especializada, mesmo com a
previsao do investimento de grandes grupos internacionais na construcao de hotéis,
pousadas e resorts em varias regioes do pais, em especial no Nordeste, que concentra o
maior potencial de investimentos nacionais e estrangeiros, 38,3%, segundo o Instituto
Brasileiro de Turismo — EMBRATUR (2007, p. 66). De maneira complementar, as perdas
atingem a geracido de emprego e renda, visto que, segundo Carvalho (2000), cada 7.000
dolares deixados no pais correspondem a manutencao de um emprego direto no setor.

Percebe-se a importancia socioeconémica do turismo e da hotelaria, enfatizando-se
a necessidade do emprego de politicas, praticas e procedimentos de marketing de
relacionamento destinados a captar, reter e fidelizar clientes. Assim, a pouca énfase dada
por muitas organizacoes envolvidas com tais atividades seria decorrente dos seguintes
fatores: o foco nos produtos e servicos oferecidos, a homogeneidade da qualidade
percebida e a visao de que atrair novos consumidores seria melhor do que manter os
clientes atuais.

De acordo com Oliveira (2000), essa preocupacio pode ser evidenciada com o
exemplo de César Ritz, empreendedor do ramo hoteleiro internacional considerado o
precursor de acoes de marketing de relacionamento na hotelaria, visto que, ja no Século
XVIII, seus hotéis instituiam um controle na portaria onde eram registrados em fichas
individuais os gostos e preferéncias dos hospedes.

Com o intuito de oferecer servicos diferenciados e aumentar a satisfacdo dos
clientes, César Ritz implantou ainda um controle dos amigos e inimigos dos hospedes, para
evitar contatos indesejados e aproximar interesses. Tais medidas foram posteriormente
adotadas em outros hotéis, como em 1893, no Grand Hotel de Roma, em 1898 no Ritz de
Paris, em 1899 no Carlton de Londres, bem como nas grandes redes hoteleiras da
atualidade, a exemplo da Marriot.

Depreende-se que a pratica de fornecer produtos e servicos diferenciados e
direcionados ao atendimento das necessidades e desejos de cada cliente nao é uma
exclusividade dos tempos antigos, podendo ser perfeitamente aplicada no mercado da
atualidade. Logo, nao prospera entendimento no sentido de considerar inviavel o emprego
de politicas relacionais dentro do setor turistico-hoteleiro, devendo-se avaliar quais
estratégias de fidelizacdo sdo capazes de gerar um maior impacto positivo junto aos
clientes.

Diante desse contexto, parece oportuno questionar: sera que as organizacoes
hoteleiras de Joao Pessoa praticam o marketing de relacionamento junto a seus hospedes?
Em caso afirmativo, qual o grau de sua utilizacao?

1.2 OBJETIVOS



O presente estudo tem como objetivo geral analisar até que ponto as
organizacoes hoteleiras de Jodo Pessoa praticam o marketing de relacionamento como
estratégia de fidelizagdo de clientes.

Para apoiar a pesquisa, foram tragcados os seguintes objetivos especificos:

a) Levantar as opinides de gestores e clientes quanto a pratica do marketing de
relacionamento por parte das organizagdes hoteleiras;

b) Analisar a compatibilidade das praticas de relacionamento das organizacdes
hoteleiras com a teoria vigente sobre marketing de relacionamento;

c) Avaliar as agcdes empreendidas pelas organizagdes hoteleiras na tentativa de
fidelizagao;

d) Comparar as opinidbes de gestores e clientes com relacdo aos atributos de
marketing de relacionamento;

e) Analisar a relagédo entre as opinides de gestores e clientes quanto ao marketing

de relacionamento.

1.3 JUSTIFICATIVA

Ao longo do tempo, as organizagdes se utilizaram de diversas orientagdes
gerenciais focadas na producdo, nos produtos, nas vendas ou no proprio mercado.
Basta et al (2003) afirmam que, em contraposicdo as orientagées anteriores, no
marketing moderno a organizacdo parte do principio de que a identificacdo das
necessidades e desejos dos clientes atuais e futuros deve servir de base para o
desenvolvimento de produtos e servigos personalizados.

Diante da nova realidade das organizagdes, na segunda metade da década de
80 surgia timidamente o marketing de relacionamento, dentro da area académica que
contestava a baixa eficacia do marketing de massa quanto aos resultados obtidos
pelas empresas. Segundo Madruga (2004, p. 20), “este talvez seja um dos temas mais
importantes do nosso mundo contemporaneo de negécios”, que efetivamente contribui
para tornar as empresas diferenciadas, competitivas e altamente rentaveis.

Na opinido de Hooley et al (2001), os mercados estao de fato se tornando
muito fragmentados, com consumidores mais preocupados em expressar sua

individualidade do que em comprar produtos produzidos e vendidos em massa.



Seguindo a mesma linha, McKenna (1997, p. 105) afirma que "o marketing de relagbes
€ essencial ao desenvolvimento de lideranga, fidelidade do consumidor e rapida
aceitacdo de produtos e servicos no mercado". Contudo, para alcancar a fidelidade do
consumidor, a organizagao deve entregar uma proposta de valor focada em suas reais
necessidades, que lhe traga satisfacao.

Se o desempenho alcangar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o
desempenho superar as expectativas, o cliente ficara encantado, o que viabiliza o
surgimento de um relacionamento de confianca que podera criar fidelidade entre o
cliente e a organizagao, podendo perdurar por um longo periodo.

Pode-se dizer que em setores dindmicos como o turistico, 0 marketing de
relacionamento torna-se cada vez mais importante para conquistar e fidelizar clientes,
devido a intensificagdo da concorréncia e a diversidade de comportamentos,
necessidades, desejos e percepg¢des dos consumidores de hoje.

Similarmente, Grénroos (1993) afirma que ha um novo corpo de literatura que
relaciona marketing ao desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com seus
clientes. Na visdo de Reichheld (1996), relacionamentos duradouros baseados em
parcerias serdo ainda mais importantes no futuro. Depreende-se que a maioria dos
estudiosos parece concordar que o relacionamento baseado na fidelizagdo é um
fendbmeno de grande relevancia para o estudo do préprio marketing enquanto ciéncia
administrativa.

Em termos praticos, Viera (2003) observa que, apesar do potencial turistico de que
dispoe, a cidade de Joao Pessoa nao esta entre os principais destinos do turista doméstico,
muito menos do turista internacional. Na regiao Nordeste, os principais destinos sao as
cidades de Fortaleza, Salvador, Natal, Recife e Porto Seguro. Tal fato configura uma
grande perda para o setor turistico da capital paraibana, pois de acordo com a
EMBRATUR (2005), os turistas domésticos e estrangeiros gastam juntos cerca de $ 450,00
per capita durante o periodo de hospedagem média, que chega a 14 dias.

Logo, o que se vé no mercado turistico local é uma situacdo proxima da
estagnacio, que nao se justifica apenas pela falta de um maior investimento governamental
na area, ja que de acordo com a prépria EMBRATUR (2005), Joao Pessoa foi a terceira
cidade do Nordeste que mais recebeu investimentos federais no campo do turismo,
somando um montante de R$ 50.881.813,00 somente entre os anos de 1992 e 2002.

Entretanto, o crescimento da atividade turistica na capital paraibana nao foi
proporcional ao volume de investimentos, girando em torno de 10% ao ano, patamar
inferior a média nacional, fixada anualmente em 11,65% conforme os dados do Banco
Central do Brasil — BACEN (2007). Diante dos fatos ora relatados, constata-se uma
situacdo de negligéncia para com a situacdo da regido Nordeste, materializada na
necessidade de incremento significativo no setor turistico-hoteleiro.



Dessa forma, o presente estudo se justifica por abordar uma tematica de
extrema importancia para as organizagdes, considerando o atual cendrio de negécios

que envolve o setor em questao.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EVOLUCAO HISTORICA DO TURISMO E DA HOTELARIA

Dentro de uma perspectiva historica, o turismo remonta a milhares de anos
atras. Apesar de nao existir consenso na literatura contemporanea quanto ao inicio da
atividade turistica, boa parte dos estudiosos, a exemplo de Goeldner et al (2002),
considera a invengdo do dinheiro, da roda e da escrita cuneiforme pelos sumérios
(babilénios) e o consequiente desenvolvimento do comércio, em torno de 4000 a.C.

como o marco histérico da era moderna das viagens.
2.1.1 O desenvolvimento das atividades turistica e hoteleira

A partir das importantes contribuicdes dos sumérios, as pessoas passaram a
pagar pelas viagens e pela hospedagem com a moeda corrente naquela regido. De
acordo com Campos e Gongalves (1998), por volta de 2700 a.C. os farads egipcios
comecaram a erguer suas tumbas, a fim de afirmar a opuléncia e o esplendor de seu
governo. Entre 1600 e 1200 a.C, monumentos como a piramide em degraus de Djoser,
a Esfinge, as trés piramides de Gisé e o complexo de piramides de Abusir atraiam
visitantes de diversas regides do planeta, que muitas vezes deixavam marcas de suas
visitas em inscrigdes na pedra chamadas graffiti (arranhao).

Além das piramides do Egito, novas destinagbes turisticas surgiram,
destacando-se a Grécia e a Asia Menor, que ofereciam atragdes como banhos
medicinais, resorts litoraneos, producgdes teatrais e outras formas de entretenimento,
além, dos famosos Jogos Olimpicos, que perduram até os dias atuais. Na opinido de
Campos (2005), foi exatamente o desenvolvimento dessa ultima atragao turistica que
levou a criacdo, em Olimpia, da primeira hospedaria de que se tem noticia, destinada a
receber os visitantes que compareciam para assistir aos jogos, 0 que remete ao ano
450 a.C. Em 334 a.C., Alexandre, “o Grande” instalou um governo no Efeso, situado na
Asia Menor, onde atualmente se encontra a Turquia. Cerca de 700 mil pessoas
visitavam essa localidade em uma unica temporada, atraidos por atracbées como
acrobatas, apresentacdes de animais, magicos e prostitutas.

Aproximadamente em 150 a.C, os romanos comegaram a construir estradas de
pedra muito bem acabadas, chegando a formar uma rede de 80 mil km cortando todo o



império, o que lhes possibilitava viajar até 160 km por dia trocando de cavalos em
postos de descanso a cada 13 ou 14 km. Em suas viagens, os romanos valiam-se dos
servigos prestados por guias de viagem, compravam lembrancas e deixavam grafites
em toda parte, caracterizando um comportamento semelhante ao dos viajantes

modernos. Segundo Goeldner et al (2002, p. 45):

A combinagdo romana de império, estradas, necessidade de supervisao de
suas riquezas, lazer, atragbes turisticas e o desejo de viajar criaram uma
demanda por hospedagens e outros servicos de viagem que vieram a existir
como uma forma inicial de turismo.

Perto de 500 d.C., as terras do mar mediterraneo produziram uma evolugao
consideravel nas viagens feitas no bergo da civilizagdo ocidental, motivadas
principalmente por negocios, religido, tratamentos meédicos e educag¢ao, mas os antigos
também viajavam para buscar o aconselhamento dos oraculos localizados em cidades
como Delfos, a exemplo dos estadistas, generais e outras figuras de renome.

Por volta de 400 d.C., Atenas desenvolveu-se como atragéo turistica, quando
as pessoas passaram a visitar o Partenon e outros prédios novos sobre a Acrépole.
Para Ignarra (1999), nessa época somente uma parcela dos viajantes, formada por
aqueles que ocupavam um lugar de destaque na sociedade, deslocava-se de uma
regiao a outra apenas por amor ao proéprio ato de viajar, como os gregos Herddoto e
Pausanias, este ultimo chegando até a escrever entre 160 e 180 d.C uma obra
intitulada “Guia Turistico da Grécia”, considerada uma reliquia na histéria do turismo.

A queda do império romano nos séculos IV e V marca o inicio da “ldade das
Trevas”, um periodo considerado negro também para as viagens e o turismo de lazer
em toda a Europa, que passaram a ser feitas em caso de extrema necessidade, como
as Cruzadas britanicas e as peregrinagdes a locais considerados sagrados, a exemplo
de Canterbury e Santiago de Compostela. Trigo (2000) lembra que, passado tal
periodo, as viagens voltaram a se difundir, principalmente com a invengdo das
diligéncias na Hungria, que prestavam servigos regulares de transporte, o que por sua
vez trouxe as conhecidas tavernas inglesas.

Segundo Middleton (2002), assim como no inicio do desenvolvimento dos
transportes, as acomodacées ndo eram voltadas para o lazer, mas para as
necessidades do comércio e da industria e da administracdo de governos. Por sua vez,

as pousadas e tavernas, precursoras dos hotéis modernos, eram localizadas nas



cidades e portos ao longo das estradas que as unia, pelos mesmos motivos que muitos
hotéis modernos séo localizados ao longo de estradas e aeroportos.

No século XIV, os guias de viagem comecavam a proliferar, fornecendo
informagcdes sobre as regides visitadas e os tipos de hospedagens disponiveis em
rotas muitas vezes indspitas. Nessa época ja nao existiam mais estalagens, os
viajantes de todas as classes sociais hospedavam-se em castelos, casas particulares,
monastérios ou albergues, como o situado nos Alpes Franceses, chamado “Grande
Sao Bernardo”. Campos (2005) lembra que os primeiros hotéis europeus eram
chamados de hospitais, por possuirem um pavilhdo destinado a abrigar viajantes e
estrangeiros doentes.

Nos séculos XVII e XVIIl, embarcagbes comerciais ja transportavam
passageiros nos canais da Inglaterra, em 1772, evoluindo para as viagens de barcos a
vapor no rio Tamisa, em 1815. Surge entdo a Grand Tour, um tipo de roteiro turistico
seguido principalmente por diplomatas, empresarios e estudiosos que viajavam por
toda a Europa, o que comumente incluia uma longa estada na Franca, seguindo-se
para a ltalia, Alemanha e Paises Baixos, o que refletia a visdo de mundo vigente a
época, restrita aos encantos do continente europeu, em detrimento da suposta barbarie
existente nas demais regides do planeta.

Contudo, na América do Norte, apés o fim da Guerra Civil em 1865, aumentava
0 numero de estradas, as carruagens tornavam-se comuns € 0s ordinaries (pequenos
hotéis) passaram a ser usados com freqiéncia. Em seguida, deu-se a construcdo de
estradas de ferro em todo o pais, que cobravam um preco irrisério pelo transporte de
passageiros, 0 que popularizou as viagens de trem, organizadas pioneiramente pela
companhia American Express, que emitiu os primeiros bilhetes, passando a organizar
roteiros e agenciar viagens.

No Brasil, a historia do turismo confunde-se com o préprio descobrimento pelas
viagens exploratorias dos portugueses. Ignarra (1999) acrescenta que a hotelaria
brasileira comecga a se desenvolver no final do século XIX, quando a corte portuguesa
se transfere para o pais, 0 que exigiu o aumento da quantidade e qualidade de
hospedarias para abrigar os visitantes, comerciantes e diplomatas.

De acordo com Laws (1990), o turismo mundial foi afetado profundamente pela
Revolucao Industrial, que mudou os padrdes de trabalho e lazer estabelecidos na era
medieval e fez com que o ritmo de trabalho manual fosse substituido pelo trabalho das
maquinas. Assim, economia de subsisténcia e troca evoluiu definitivamente para a

percepcao de salérios e a realizacdo de compras, 0 que por sua vez gerou o interesse



natural das pessoas de conhecer lugares desconhecidos até entdo, desejo este que
poderia ser satisfeito pelas viagens turisticas.

Devido ao crescimento e desenvolvimento da Revolugao Industrial, a industria
automobilistica despontava como um dos setores produtivos mais competitivos. Na
opiniao de Stoner e Freeman (1994), quando Henry Ford lancou seu famoso “Modelo
T”, em 1908, os automdveis entraram definitivamente no cenério das viagens. O
viajante de carro realizava viagens em sua maioria intermunicipais, 0 que gerou 0s
primeiros motéis, localizados a beira das estradas.

Com a Segunda Guerra Mundial, surgiu um dos fatos mais significativos na
histéria do turismo: o desenvolvimento das viagens aéreas, que ofereciam transporte
transcontinental de passageiros por meio de avides supersdnicos como o Boeing 707 e
o famoso Boing 747. Devido a velocidade, conforto e relativa seguranca, esse
transporte teve grande aceitagao dos turistas modernos.

Apesar do progressivo desenvolvimento das viagens ao longo do ultimo século,
Middleton (2002, p. 424) afirma que “no novo milénio, a maioria dos grupos hoteleiros
nacionais e internacionais ainda esta orientada principalmente as necessidades
daqueles que viajam a negécios e ao gasto que eles geram”. Em contrapartida,
milhares de hotéis foram construidos para atender as necessidades do mercado de
lazer. Em todos esses casos, 0s desenvolvimentos acabam por explorar o potencial do
mercado viabilizado pelo aumento da renda disponivel nos paises desenvolvidos e

pela melhoria das condicbes econémicas de paises emergentes, como o Brasil.

2.1.2 O setor turistico contemporaneo

Sabe-se que o turismo constitui um acontecimento relativamente antigo na
histéria da humanidade, mas apenas ao longo do ultimo século, com o surgimento do
turismo de massas em meados de 1960, tal atividade econ6mica foi considerada digna
de projetos empresariais sérios e de estudos académicos relevantes.

Até entao, as diversas empresas que envolvem essa atividade, a exemplo dos
hotéis, operadores de transporte e agéncias de viagens, costumavam trabalhar de
forma individual. Com o aumento do nimero de agéncias, o turista passou a ser visto
como um sujeito que necessita de uma gama de servicos, ndao apenas de
acomodacao, o que exigia interacao entre os setores ligados ao turismo.

A partir da década de 80, muitas empresas comecaram a oferecer os

chamados “pacotes turisticos", que incluiam além da viagem, outros servigos



agregados, como assisténcia médica e aluguel de carros. Hoje em dia, os pacotes
turisticos fecham um ciclo em torno de seus clientes, de forma que passagens aéreas,
acomodacgodes e city tours sao comumente oferecidos de maneira conjunta. Essa
integracé@o objetiva a reducao dos pregos, percepcado de maiores lucros e obtencéo de
maior competitividade por parte dessas empresas.

Durante o World Travel and Tourism Council — WTTC realizado em 1995, foi declarada a previsdo de que

o0 numero de turistas no mundo dobraria até o ano de 2010, bem como a industria de
hotelaria e turismo triplicaria de tamanho até 2020, tornando-se a maior indistria do planeta, seguida das
industrias de tecnologia de informacao e telecomunicagdes.

Por remontar a antiguidade, o turismo é caracteristicamente marcado por sua
complexidade, o que ainda provoca diversas discussdes sobre as definicées existentes
no meio académico. Entretanto, um importante passo foi dado em 1991, quando a
World Tourism Organization — WTO promoveu a International Conference on Travel
and Tourism Statistical, a fim de organizar questoes ligadas a definigdes, terminologia
e medicao de indices. As recomendacgdes desta conferéncia foram adotadas pela
United Nations Statistical Commission — UNSTAT e publicadas, dando origem as

definicoes de turismo contemporaneas, comentadas na seqiéncia.

2.1.3 Defini¢oes de turismo com base na oferta e na demanda

Tratando da evolugdo conceitual do turismo, ha cerca de vinte anos
predominava a no¢ao de que esta atividade consistia na realizagdo de viagens para
regioes distantes mais de 50 milhas dos locais de residéncia dos turistas, sem que os
mesmos permanecessem mais de 24 horas no local visitado, bem como n&o
exercessem atividades remuneradas. Ocorre que, atualmente, existem definicdes mais

completas, como a de Mclntosh e Gupta (1990, p. 27), transcrita a seguir:

O turismo, de forma ampla, é assumido como a ciéncia, a arte e a atividade de
atrair, transportar e alojar visitantes, a fim de satisfazer suas necessidades e
seus desejos.

Para Mathieson e Wall (1990), turismo € o movimento temporario de pessoas
para destinos distintos de seus lugares de trabalho e morada habituais, incluindo ainda
as atividades exercidas durante sua permanéncia nos locais de destino e o
atendimento de suas necessidades. A fim de propor solu¢des para a discussao, Lage e
Milone (2000) defendem que o turismo ndo precisa ter um conceito absoluto, sendo



importante ter o conhecimento do mercado dinamico que integra. Assim, o turismo
pode ser estudado com base na oferta ou na demanda.

Sob a égide da oferta, objetiva-se a definicdo do setor turistico propriamente
dito. Na opinido de Leiper (1979, p. 400), “a industria turistica consiste em todas
aquelas empresas, organizacdes e instalagdes destinadas a servir as necessidades e
aos desejos especificos dos turistas”. Os beneficios dessa conceituacao residem no
reconhecimento da industria turistica como uma atividade empresarial de grande
relevancia, em comparacdo com outros setores econO6micos, além de fornecer
delimitagées que podem contribuir para o estudo e a pesquisa do turismo.

Sob a 6tica da demanda, a WTO e a UNSTAT (1994, p. 17) defendem que “o
turismo corresponde as atividades das pessoas que viajam ou permanecem em
lugares que ndo o seu ambiente normal por ndo mais do que um ano consecutivo, por
lazer, trabalho ou outras razdes”. Deste conceito, depreende-se que o turismo surge do
movimento de pessoas de um lugar para outro, tendo como elementos a viagem em si
e a estada na destinacédo, que acontecem em local diverso do habitual, em carater
temporario e de curto prazo.

Segundo Goeldner et al (2002), os componentes da oferta turistica podem ser

classificados nas seguintes categorias:

e Ambiente construido: inclui a infra-estrutura da regido, ou seja, toda a
construgdo subterrdnea ou de superficie desenvolvida, como sistemas de
fornecimento de energia, gas, agua, esgoto e drenagem, estradas e redes de
comunicacao, além das instalacbes construidas para dar apoio as atividades
dos visitantes, a exemplo dos aeroportos, ferrovias, rodovias, ruas,
estacionamentos, parques, marinas, cais, estagdes de 6nibus e trem, locais para
entretenimento, restaurantes, resorts, pousadas, flats, motéis e hotéis;

e Recursos e ambiente naturais: tais recursos constituem a categoria fundamental
da oferta de atrativos como o ar, a 4gua, o clima, as formas da terra, a flora e a
fauna, as praias e toda a beleza natural de uma localidade vocacionada para o
turismo;

e Transportes: como navios, avides, trens, onibus, taxis, automdveis, teleféricos e
estruturas semelhantes. Este componente deve ser considerado importante na
medida em que, sem ele, os turistas ndo seriam capazes de chegar ao ambiente

natural e desfrutar do ambiente construido;



e Hospitalidade e recursos culturais: além dos componentes fisicos da oferta, €

necessario considerar a cultura local, ou seja, os habitos, comportamentos e

demais usos e costumes desse povo, 0 que é manifestado através das artes,

literatura, histéria, musica, esportes e outras atividades. Também deve existir

uma atitude amigavel e hospitaleira por parte dos residentes em relagdo aos

visitantes, manifestada pela educacao e presteza no trato com os turistas.

Considerando a International Standard Industrial Classification — ISIC, a WTO

(1991) definiu o grau de envolvimento dos principais setores empresariais com relagao

a definicao de turismo baseada na oferta, como visto no Quadro 1:

DIVISOES DA ISIC

EXEMPLO

Construgéao

Hotéis, instalagbes de recreagao e transporte, resorts.

Atacado e varejo

Venda de veiculos, combustiveis, alimentagao,

Hotéis e Restaurantes

Restaurantes fast-food, alimentagéo.

Transporte, armazenamento e
comunicacoes

Transporte ferroviario e aquético doméstico, veiculos com motorista,
trem interurbano, companhias aéreas, servigos de 6nibus, cruzeiros.

Intermediacao financeira

Cambio de moedas, cartdes de crédito, seguros de viagem.

Atividades imobiliarias

Aluguel ou compra e venda de propriedade sob leasing.

Administragao Publica

Guardas de fronteira, alfandega, regulamentagdes internacionais,
administragao turistica, bureau de informacdes, emissao de vistos.

Educacao

Escolas de hotelaria, programas de educagio turistica.

Organizacdes Extraterritoriais

BIRD, FMI, OMC e Organizacdes internacionais de turismo.

Quadro 1 - Envolvimento empresarial do turismo baseado na oferta

Fonte: adaptado de Cooper (2001)

De acordo com Lage e Milone (2000, p. 21), em funcao da nocéo de oferta, a

demanda turistica pode ser entendida como “a quantidade de bens e servicos turisticos

que os consumidores desejam e estao dispostos a adquirir por um dado preco e em

um dado periodo de tempo”

A demanda turistica pode ser expressa de muitas formas, como através da

determinagdo do numero de turistas que chegam a uma regiao, bens e servigos que

consomem, pernoites nos

hotéis em que se hospedam, ou mesmo o numero de

passageiros transportados de uma regido para outra. Nesse momento, destaca-se o

conceito do demandante turistico, proposto por Viera (2003, p. 33):

Turista é a pessoa que se desloca de sua residéncia fixa, por mais de vinte e
quatro horas, com pernoite, em um pais ou regido, efetuando gastos com fins

de recreagao, descanso, cultura, saude ou negocios.




Depreende-se deste conceito que os turistas podem ser classificados em
diversos grupos. Os turistas alocéntricos procuram lugares desconhecidos, com pouco
fluxo de pessoas e que acabam descobrindo novos locais com potencialidades
turisticas. Os turistas mesocéntricos procuram lugares ndo muito conhecidos, porém ja
tidos como potencialmente turisticos, enquanto que os turistas psicocéntricos procuram
lugares ja conhecidos, com um grande fluxo de pessoas, que muitas vezes lhes
proporcionam certo status.

Contudo, Lage e Milone (2000) afirmam que os individuos estdo mais
propensos a gastar quando o preco dos produtos declina, aumentando a procura pelos
mesmos. Assim, a demanda devera ser classificada segundo sua elasticidade. Se o
preco de alguns produtos em particular for maior do que o de outros bens e servigos
concorrentes, o consumidor se sentird inclinado a demandar uma quantidade maior
daquele que tiver o preco mais baixo, como no caso da disparidade de demanda
existente entre o turismo interno brasileiro e o turismo emissivo internacional.

E evidente que quando a renda dos consumidores aumenta, estes sujeitos
tenderdo a gastar mais, inclusive no tocante a bens e servigos turisticos, da mesma
forma que uma mudanca no gosto e preferéncia dos consumidores afeta a procura por
bens e servicos, logo, tais fatores podem e devem ser monitorados pelas
organizagdes. Vale salientar que a demanda turistica pode ser fortemente influenciada
pelo composto promocional, transformando-se o consumo potencial em real, ou
mesmo aumentando o consumo dos clientes atuais desse tipo de atividade.

Em funcdo da oferta e da demanda turistica, Viera (2003) classifica o turismo

em dez modalidades principais, comentadas a seguir:

a) Turismo de recreagdo ou lazer: praticado por pessoas que viajam apenas por
prazer, o que envolve descansar e conhecer novos lugares e atrativos;

b) Turismo de negocios: praticado por executivos que viajam em funcdo do
trabalho, a fim de participar de reunides, visitar fornecedores ou clientes e fechar
negocios de seu interesse;

c) Turismo de eventos: praticado por participantes de reunides e encontros
cientificos ou técnicos para discutir assuntos de interesse comum, como
congressos, simpoésios, semindrios, encontros, dentre outros;

d) Turismo cultural: normalmente praticado por professores, técnicos, estudantes,
pesquisadores e intelectuais de um modo geral, com vistas a obtencao de novos

conhecimentos e de contato com outras culturas para enriquecimento pessoal;



e) Turismo religioso: praticado por pessoas com interesse em locais e cidades
sagradas, que tenham uma conotagéao religiosa;

f) Turismo ecolégico ou ecoturismo: praticado por pessoas que apreciam a
natureza, a beleza do meio-ambiente e sua conservacgao;

g) Turismo esportivo: motivado pela pratica de determinados esportes;

h) Turismo de aventura: pode derivar do turismo esportivo, geralmente praticado
em lugares de dificil acesso e por pessoas que desejam emocdes radicais;

i) Turismo de compras: praticado por pessoas que viajam com 0 objetivo de
comprar produtos com pregos convidativos, normalmente ndo encontrados em
sua cidade natal;

j) Turismo de saude: praticado por pessoas que desejam ou necessitam de
tratamentos médicos e terapéuticos convencionais ou alternativos, em lugares

onde existam clinicas ou instancias especializadas.

Vale salientar que esse rol de classificacdo nao é exaustivo, haja vista o
constante desenvolvimento de novas modalidades de turismo a cada dia que passa.
Levando em consideracado as implicacées do turismo, faz-se necessario adequar a
oferta de produtos e servicos turisticos a sua respectiva demanda, o que constitui uma
atividade complexa e de alta responsabilidade por parte do gestor, ja que envolve um

planejamento minucioso e de importancia estratégica.

2.1.4 Sistema turistico e organizacoes hoteleiras

O’Brien (2004, p. 7) afirma que “um sistema pode ser definido como um grupo
de elementos inter-relacionados ou em interacdo que formam um todo unificado”.
Tomado de forma independente, cada subsistema integra um sistema cujo entorno é
constituido pelo sistema geral. Sob essa 6tica, diversos dados reforcam a importancia
do sistema turistico para a economia mundial. Segundo o Ministério da Fazenda
(2006), a atividade turistica € responséavel pela criacdo de 5% da riqueza do Brasil,
enquanto que certas estimativas do Ministério do Trabalho e Emprego (2006) revelam
que em 2005 o turismo gerou 250 mil empregos, 19% a mais do que em 2004.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens — ABAV (2006), 659.819
turistas estrangeiros desembarcaram no Brasil apenas em janeiro de 2005, atingindo
uma marca histérica, onde a EMBRATUR (2006) confirma o ingresso de US$ 3,861



bilhées no Brasil por meio de gastos de turistas estrangeiros em 2005, o que
representa um crescimento de 19,83% em relagdo ao ano anterior. Nessa mesma
linha, dados do BACEN (2006) revelam que a receita cambial gerada pelos turistas
estrangeiros que visitaram o Brasil em janeiro de 2006 foi a maior de todos os tempos,
US$ 402 milhoes.

Cooper et al (2001) afirmam que, como area tematica, o turismo esta
mostrando sinais de maturidade precoce, valendo-se de uma comunidade académica
crescente, com um numero cada vez maior de publicacbes cientificas, além do
desenvolvimento de uma abordagem interdisciplinar, adaptada a realidade dos novos
tempos.

Contudo, n&o basta analisar o fendbmeno turistico de maneira isolada. O
sucesso do setor dependera de um dos fatores basilares do turismo, qual seja, a
hotelaria. Na opinido de Petrocchi (2003, p. 19), “a hotelaria é um subsistema do
sistema de turismo e, como tal, interage com as demais partes e influencia, assim
como € influenciada, pelo desempenho do todo”.

Regulamentando os meios de hospedagem no Brasil, o art. 2° da Deliberagao
Normativa n® 387 de 28 de janeiro de 1998, alterado pela Deliberacdo Normativa n®
429 de 23 de abril de 2002 da EMBRATUR (2005) diz que:

Art. 2°. Considera-se empresa hoteleira a pessoa juridica, constituida na forma
de sociedade andnima ou sociedade por quotas de responsabilidade limitada,
que explore ou administre meio de hospedagem e que tenha em seus
objetivos sociais o exercicio de atividade hoteleira (...).

Segundo essa legislacao, os meios de hospedagem oficiais do Brasil sao:

a) Hoteis: tipo convencional de hospedagem, normalmente localizado dentro de um
perimetro urbano, sendo destinados a atender consumidores de diversas
modalidades de turismo;

b) Hotéis historicos: inseridos total ou parcialmente em edificacdo de valor histérico
ou de significado regional, normalmente sujeitos a restricbes de natureza
construtiva ou arquitetdnica;

c) Hotéis de lazer: localizados fora dos centros urbanos, com amplas areas nao
edificadas e arquitetura destinada a recreacao e ao entretenimento;

d) Pousadas: meio de hospedagem mais simplificado e normalmente limitado ao

necessario a hospedagem.



Contudo, segundo o Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social
— BNDES (2006), além desses tipos de organizacbes hoteleiras, o mercado ainda
oferece os resorts, que se encaixam na categoria de hotel de lazer desde que atendam
as seguintes condigdes: ser localizado em é&rea de conservagdao ou equilibrio
ambiental, ter sido antecedido por estudos de impacto ambiental e de planejamento de
ocupacao do solo, ter area total e ndo edificada, ter infra-estrutura de entretenimento e
lazer superior, além de ter condicoes de se classificar nas categorias luxo, luxo
superior ou super luxo.

Também existem os flats, apart-hotéis e hotéis-residéncia, que apesar de
serem conceituados como apartamentos que dispdem de servigos hoteleiros em geral,
com sala, dormitério, banheiro e cozinha americana, ndo estao sujeitos as normas e
parametros da EMBRATUR, logo, ndo integram sua classificacao oficial nem tem a
funcéo social de promover o turismo.

Com base no conceito de Unidade Habitacional — UH, seguem os meios de
hospedagem previstos no supracitado excerto legal da EMBRATUR (2005):

Art. 4° Unidade Habitacional-UH é o espacgo, atingivel a partir das areas
principais de circulagdo comuns do estabelecimento, destinado a utilizagao
pelo héspede, para seu bem-estar, higiene e repouso.

Art. 5% Quanto ao tipo, as UH dos meios de hospedagem sao as seguintes:

| - quarto - UH constituida, no minimo, de quarto de dormir de uso exclusivo do
héspede, com local apropriado para guarda de roupas e objetos pessoais;

Il - apartamento - UH constituida, no minimo, de quarto de dormir de uso
exclusivo do héspede, com local apropriado para guarda de roupas e objetos
pessoais, servida por banheiro privativo;

lll - suite - UH especial constituida de apartamento, conforme definido no
inciso Il, deste artigo, acrescido de sala de estar.

De acordo com a Agéncia Paraibana de Turismo — PBTUR (2006) e com a
Deliberacao Normativa n° 376 de 14 de maio de 1997 da EMBRATUR (2006), a simbologia
“estrela”, atrelada ao conceito de classificacao hoteleira, é de uso exclusivo da
EMBRATUR e torna indispensavel a sua utilizacao por qualquer entidade publica ou
privada que explore a atividade turistica. Atendidas as disposicoes deste regulamento e da
matriz de classificacio aplicavel, os meios de hospedagem sao classificados no Brasil em
categorias representadas por simbolos, conforme o Quadro 2 demonstra:

CATEGORIA ESTRELAS TIPOS DE HOSPEDAGEM
Super Luxo  F3 ke ASL Hotel, Hotel de Lazer ou Hotel Histérico
Luxo Superior +* hw Hotel, Hotel de Lazer ou Hotel Histérico
Luxo + Jd Hotel, Hotel de Lazer ou Hotel Historico




Standard Superior - Hotel, Hotel de Lazer, Hotel Histérico ou Pousada
Standard +* % Hotel, Hotel de Lazer, Hotel Histérico ou Pousada
Simples * Hotel, Hotel de Lazer, Hotel Hist6rico ou Pousada
Quadro 2 — Classificagao oficial dos meios de hospedagem no Brasil

Fonte: EMBRATUR (2006)

A EMBRATUR (2005) ainda regulamenta a forma de cobranca dos meios de
hospedagem em funcao da diaria, como visto a seguir:

Art. 6° Entende-se por diaria o preco de hospedagem correspondente a
utilizagao da UH e dos servigos incluidos, observados os horarios fixados para
entrada (check-in) e saida (check-out).

§ 1% - O estabelecimento fixara o horario de vencimento da diaria a sua
conveniéncia ou de acordo com os costumes locais ou ainda conforme acordo
direto com os clientes;

§ 2° - Poderao ocorrer formas diferenciadas de cobranga de diaria, conforme
conveniéncia e acordo entre 0 meio de hospedagem e os hdspedes;

§ 32 - Quando néo especificado o nimero de ocupantes da UH, a didria basica
referir-se-a, sempre, a ocupagao da UH por duas pessoas.

De acordo com a Associacao Brasileira da Industria de Hotéis — ABIH (2006),
0s principais tipos de diarias variam da seguinte forma: a simples trata unicamente do
uso da UH; a com café da manha abrange, além do uso da UH, essa refei¢cdo; na meia
pensdo, além do uso da UH e do fornecimento do café da manha, é fornecida mais
uma refeicdo, que pode ser um almoco ou jantar; e a pensao completa compreende o
uso da UH e trés refeigbes diarias.

Apesar da influéncia da legislagdo patria sobre a organizagdo e o
funcionamento das organizagbes hoteleiras, na préatica pode-se dizer que nao existe
um modelo ou padréo geral desse tipo de organizagdo, haja vista a influéncia de
diversos fatores sobre tal atividade, como a politica de cada pais e a politica de cada
organizacao hoteleira, a finalidade e o propédsito considerados na concepgao original
do estabelecimento empresarial, o perfil, o nivel e a dimensao do estabelecimento, a
localizagdo do empreendimento, os servigos oferecidos e suas variantes, além do estilo
de administracdo vigente em cada caso.

Sob diferentes pontos de vista, Cavassa (2001) define os aspectos centrais
que devem ser abrangidos pela hotelaria em geral. Em primeiro lugar, o aspecto
politico consiste em desenvolver um papel socioeconémico baseado em politicas e
estratégias que coincidam com o senso da politica nacional. O aspecto do
planejamento significa estabelecer planos gerais de atuacao e definir objetivos e metas
a curto, médio e longo prazo. J& o aspecto operacional toma por base o



estabelecimento de um papel técnico-administrativo, tendo em vista a execugao dos
planos preestabelecidos e a determinacdo de fungdes especificas para cumprir os
objetivos, enquanto que o aspecto organizacional fundamenta-se em um papel
estrutural do sistema hoteleiro, em que se estabelece toda uma infra-estrutura de
instalacdes, meios, inter-relacdes e comunicagdes.

Em resposta a necessidade de abranger tais aspectos, o autor comenta que se
faz necesséario a organizacdo hoteleira atender a duas fungbes. A fungéo social
responde a realidade interna e do entorno em que se desenvolve a atividade hoteleira,
0 que se traduz na auto-realizacdo de seus funciondrios e no bem-estar de seus
héspedes e de toda a sociedade.

Ja a fungdo econbmica reflete-se intrinsecamente na atuagdo dessas
organizagdes como elementos de captacao financeira, usando recursos diversos como
salas para conferéncias, minishoppings, bares, restaurantes, dentre outros.
Extrinsecamente, a atividade hoteleira constitui uma fonte de consumo de produtos do
mercado, representa uma forte demanda de mao-de-obra e desempenha um papel
preponderante na captagédo de divisas. Nesse contexto, Davies (2002) comenta sobre
a necessidade de a organizacao ter um escopo, ou seja, um conjunto de objetivos
amplos e singulares que a diferencia de outras do mesmo tipo, exprimindo e
destacando idéias e filosofias que Ihe proporcionem sentido de acéo e direcao.

Assim, dentre os diversos objetivos de uma organizagao hoteleira, destacam-
se: captacdo do mercado potencial e cativo com a finalidade de manter a taxa maxima
de ocupacao do estabelecimento; exceléncia na prestacao de servigos como recepgao,
comunicacao, hospedagem, alimentos, bebidas, transporte e seguranga; busca do
equilibrio através do aumento da produtividade dos meios e da diminuicao dos gastos;
asseguramento de uma percepgao positiva dos produtos e servigos oferecidos e de
sua atuagdo no mercado, além da criacdo de fontes de trabalho, fomento turistico e
cultural na sua zona de influéncia.

As organizagbes hoteleiras ainda precisam enfrentar a sazonalidade, definida
por Rodrigues (1999) como a época de temporada ou de alta estacao mais aprazivel
do ano, caracterizada pelos intervalos na exploragdo do turismo, pela desaceleracao
do crescimento, estagnacao e lenta recuperacdo. A diversidade de elementos que
compde os estudos referentes aos efeitos da sazonalidade sobre os negécios pode ser
explicada por modelos e sistemas de pesquisa econémica aplicada, como propde
Viceconti (2000, p. 45):



O fenbmeno da sazonalidade pode ser explicado pelo conceito de elasticidade
da demanda, onde as variagbes de preco de um determinado produto podem
levar o consumidor a trocar este Ultimo por outro equivalente que seja mais
barato, dependendo ainda de uma série de fatores que sédo definidos pela area
da econometria.

No Quadro 3, o Anuario Estatistico da EMBRATUR (2006) revela que a

sazonalidade ocorre de forma diferenciada nas diversas regides do Brasil:

MES NORTE NORDESTE CENTRO-OESTE SUDESTE SUL
Janeiro Baixa Alta Baixa Alta Alta
Fevereiro Baixa Alta Baixa Alta Alta
Margo Média Baixa Média Média Média
Abril Média Baixa Média Média Média
Maio Média Baixa Média Baixa Baixa
Junho Alta Baixa Média Baixa Baixa
Julho Alta Alta Alta Alta Alta
Agosto Média Baixa Alta Baixa Baixa
Setembro Média Média Alta Baixa Baixa
Outubro Alta Média Alta Média Média
Novembro Alta Média Baixa Média Média
Dezembro Baixa Alta Baixa Alta Alta

Quadro 3 — Sazonalidade do turismo nas regides do Brasil
Fonte: EMBRATUR (2006)

Segundo Brito (2005), a redugao dos pregos dos pacotes turisticos no periodo
de baixa estacdo é uma alternativa valida para se combater a sazonalidade. Como
afirmam Fromer e Vieira (2003), muitos segmentos consumidores do turismo procuram
estes periodos para preparar suas viagens, como € o caso dos turistas de terceira
idade, excursionistas e trabalhadores assalariados, dentre outros. Logo, sao atitudes
imbuidas com esta expectativa que possibilitam o aproveitamento do turismo o ano
todo por parte da hotelaria.

Apesar dos problemas enfrentados, a ABIH (2006) informa que o parque
hoteleiro nacional possui hoje aproximadamente 25 mil meios de hospedagem, e deste
universo 18 mil sdo hotéis e pousadas. No geral, 70% sdo empreendimentos de
pequeno porte. Isto representa mais de um milhdo de empregos e a oferta de

aproximadamente um milh&o de apartamentos em todo o pais.



Considerando as organizac¢des hoteleiras filiadas a ABIH, o niumero de hotéis e
apartamentos oferecidos por cada Estado, em especial, a Paraiba é:

ESTADOS HOTEIS NAS | HOTEIS NO Ne DE TOTAL DE TOTAL DE
CAPITAIS INTERIOR | MUNICIPIOS | ASSOCIADOS | APTOS.
ACRE 10 3 1 13 513
ALAGOAS 40 12 7 55 3.638
AMAZONAS 30 - - 30 2.645
AMAPA 12 34 10 46 499
BAHIA 64 89 27 153 9.443
CEARA 56 9 4 65 7.832
DISTRITO FEDERAL 35 9 6 44 6.299
ESPIRITO SANTO 11 10 4 21 637
GOIAS 34 17 6 51 2.598
MARANHAO 17 1 1 18 1.486
MINAS GERAIS 37 44 30 81 7.088
MATO GROSSO 8 2 1 10 2.834
MATO G. DO SUL 34 26 10 60 794
PARA 19 17 8 36 2.728
PARAIBA 30 1 1 31 1.651
PERNAMBUCO 32 28 12 60 5.172
PIAUI 7 1 1 8 535
PARANA 58 45 12 103 8.240
RIO DE JANEIRO 114 73 20 187 18.766
RIO G. DO NORTE 56 15 5 71 4.641
RORAIMA 15 - - 15 529
RIO G. DO SUL 29 71 41 100 6.825
SANTA CATARINA 85 250 57 335 14.886
SERGIPE 20 1 1 21 1.247
SAO PAULO 43 67 41 110 16.697
TOCANTINS 9 16 10 25 169
TOTAL 905 835 312 1.740 128.392

Quadro 4 — Numero de hotéis por Estado
Fonte: ABIH (2006)

Dados complementares apdiam a tendéncia de desenvolvimento do setor, pois
de acordo com o Boletim de Desempenho Econémico do Turismo publicado pelo
Ministério do Turismo (2006), para 68% do segmento hoteleiro havia desde o comeco
do ano previsdao orcamentaria na ordem de 10,4% do faturamento para novos
investimentos no nego6cio, abrangendo equipamentos, mobiliario, treinamento e
tecnologia da informacéao, dentre outros.

A pesquisa revelou que 71% do segmento alcancou um faturamento superior
ao do ano anterior, 19% nao teve alteracdes no seu faturamento e apenas 10% sofreu



retracdo nos negécios. Quanto ao quadro de pessoal, houve um aumento real de 22%
no namero de funcionéarios. De 2005 a 2008, a previsdo é de que a rede hoteleira gere
cerca de 228 mil empregos. Segundo Petrocchi (2003, p. 20), “a gestdo hoteleira é
muito complexa, exigindo postura estratégica, no sentido de tornar a organizagcao
atenta e agil, adaptando-se continuamente as variagdes do meio”.

Dessa forma, analisar continuamente o meio, perceber ameacas, detectar
oportunidades e adotar estratégias de sobrevivéncia sdo os desafios da gestao
hoteleira estratégica, o que pode ser alcancado através da analise das ferramentas

estratégicas do marketing.
2.2 EVOLUGAO DO MARKETING MIX EM TURISMO E HOTELARIA

Nos ultimos anos, diversos fatores influenciaram a postura dos prestadores de
servicos quanto a disseminagao das praticas dentro das empresas, na tentativa de
conquistar e manter clientes. Em funcdo do desenvolvimento do marketing na
sociedade contemporanea, existem diversas definigdes vigentes na comunidade

académica. Segundo a American Marketing Association — AMA (1988, p. 322):

Marketing é o processo de planejar e executar a concepgao, a determinagao
do prego, a promogao e a distribuigdo de idéias, bens e servigos para criar
trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.

Em um cendrio que mostra o turismo como uma das atividades econémicas de
maior relevancia e crescimento no mundo, todas as organizacdes e entidades publicas
e privadas envolvidas passam a necessitar de um efetivo gerenciamento
mercadolégico de suas atividades para se manterem competitivas, pois as atividades
turisticas se especializam e a cada dia novos destinos ganham relevo no mapa
turistico local e mundial, o que exige poder de iniciativa e de tomada de decisao.

A expressao marketing mix (composto de marketing) foi utilizada pela primeira
vez por James Culliton em 1948, com a finalidade de descrever os principais
elementos que interferem nas decisdes de marketing. Em 1960, E. Jerome McCarthy
0s resumiu em um composto mercadolégico denominado 4 P’s (Product, Price, Place
and Promotion), que passaram a representar as areas fundamentais de acao
mercadolégica em que se assentava o sucesso de uma organizagao.

McCarthy (1976) propunha um mapeamento das acdes mercadolédgicas para

orientar a distribuicdo de verbas proporcionalmente a natureza e importancia dos focos



problematicos. Ao longo dos anos, a formulacao original dos 4 P’s foi expandida,
mantendo-se o recurso mnemaonico de utilizar palavras comegando com a letra “P”.

Primeiramente, Philip Kotler acrescentou-lhe outros dois P’s (Power and Public
Relations) com base no cenério internacional, j& que a proposta de McCarthy mostrou-
se eficiente para lidar com o microambiente de marketing, mas pecava por nao
considerar outras forcas do macroambiente, como associacdes e governos.

Posteriormente, foram realizadas diversas adaptacées em funcédo dos setores
empresariais considerados em particular. No turismo, destaca-se a formulacdo de
Francisco Gadea Oltra, que sugeriu os fatores Performance, People and Package,
além da proposicao de Mill e Morrison, que acrescentaram ao composto de marketing
os elementos Program, People and Partner.

Por sua vez, em se tratando de organizagbes que exploram o setor turistico,
como as hoteleiras, Gil Nuno Vaz defende a implementagcdo de um marketing mix
composto por outros dois P’s, o Projeto e o Preparo. Assim, a evolugdo do composto

de marketing a partir da teoria dos 4 P’s pode ser resumida da seguinte forma:

ELEMENTOS 4P’s 6P’s 7P’s 7P’s 8P’s
PROPOSICAO MCCARTHY | KOTLER | OLTRA MC')V'A'&'I'SEON VAZ
Projeto X
Preparo X
Produto X X X X X
Preco X X X X X
Praca X X X X X
Promocao X X X X X
Poder X X
Politica de Relacionamento X X
Prestatividade X
Pacote X
Pessoal X
Programacéao X
Pessoa X
Parceria X

Quadro 5 — Evolugao do composto de marketing a partir da teoria dos 4 P’s
Fonte: adaptado de Vaz (2002) e Goeldner et al (2002).

Interpretando a definicdo e os objetivos de marketing e aplicando-os ao

turismo, pode-se dizer que a diminuigao dos riscos de fracasso de um empreendimento



pode ser controlada com a utilizagdo de metodologias e processos de marketing, pois é
por meio do marketing turistico que as organizagbes hoteleiras poderdao aproveitar
oportunidades e responder positivamente as ameagas do ambiente em que atuam.
Dessa maneira, Viera (2003, p. 27) considera que marketing turistico corresponde ao:

Conjunto de atividades desenvolvidas por uma regidao ou cidade com potencial
turistico, aplicando recursos humanos, financeiros e fisicos visando identificar
0S potenciais regionais, bem como mercados potenciais de turistas e
conhecer, antecipadamente, seus desejos, anseios e necessidades, de
maneira a gerar produtos e servicos que possam atender a essas
necessidades, gerando lucro.

Em funcdo do marketing turistico, torna-se importante destacar o conceito de
marketing hoteleiro sob uma perspectiva social e gerencial. Em conformidade,
Kuazaqui (2000, p. 186) afirma que tal modalidade de marketing trata-se de:

Um processo social e gerencial em que individuos ou grupos de individuos
obtém o que necessitam por meio da criagcdo e troca de produtos, servigos,
valores, utilidades e beneficios por outros. O marketing de hospitalidade esta
estreitamente ligado ao marketing turistico, uma vez que ambos os setores se
complementam, porém, com identidades proprias.

Diz-se que o marketing hoteleiro complementa os conceitos anteriores, porém,
devido a sua natureza especialista, em que o turista necessita de acomodacao para
usufruir dos diferentes tipos de turismo, a especializacao do setor torna-se necessaria
para que seja possivel alcancar um resultado significativo em seus negécios. Além do
mais, 0s servicos de acomodacdo também tém dimensdes importantes nao ligadas a
industria de viagens e turismo, como o aprovisionamento institucional e o bem em
setores variados, como escolas, hospitais, prisées, forcas armadas e o cuidado com o0s
idosos. Assim, Middleton (2002, p. 424) comenta que:

Ao considerar o significado de marketing para o setor de acomodacao, deve-se
reconhecer que o turismo contribui para parte da movimentagao total. Muitos
hotéis, dependendo obviamente de suas localizagbes, também oferecem
alimentos, bebidas e locais para reuniao aos residentes que vivem nas
comunidades préximas.

O desenvolvimento da hotelaria estd sendo promovido principalmente pelo
ingresso de grandes grupos internacionais. Estima-se que, na proéxima década, a maior
parte das grandes redes hoteleiras internacionais esteja instalada em nosso pais, a

exemplo das ja presentes Choice Atlantica Hotels, Sol Melia e Accor.



Nesse aspecto, o marketing de lugares e o de hospitalidade exercem grande

influéncia socioecondbmica sobre

toda a comunidade,

podendo transformar

positivamente o futuro da populacdo de determinada regido, a exemplo da instalacéao

de grandes redes hoteleiras, como visto no Quadro 6:

Ne DE Ne DE
REDES HOTELEIRAS PROPRIEDADES | ACOMODACOES

Hospitality Franchise Systems 4.152 411.170
Holiday Inn Worldwide 1.871 352.483
Choice Hotels International 3.213 285.010
Best Western International 3.430 276.769
Marriot Corp. 806 174.052
Hilton Hotels Corp. 229 94.718
IBL Limited Inc. 769 87.015
The Promus Companies Inc. 532 80.736
ITT Sheraton Corp. 397 128.225
Carlson Hospitality Group Inc. 346 76.828
Hyatt Hotels Corp. 247 76.920
Forte Hotels 950 85.603
La Quinta Motor Inns Inc. 224 28.951
Preferred Hotels 147 35.254
Doubletree Hotels Corp. 99 25.023
Red Roof Inns 210 23.432
Hospitality International Inc. 373 23.795
Knights Lodging Inc. 285 21.791
Westin Hotels & Resorts 70 58.391
R & B Realty Group 38 21.084

Quadro 6 — As maiores redes hoteleiras do mundo

Fonte: Kuazaqui (2000, p. 189)

E por meio do marketing turistico que as regides definidas como pdlos

turisticos fazem chegar até os consumidores as informagdes sobre os produtos e

servicos oferecidos. Entretanto, Cobra (1997) afirma que nao basta conhecer os

objetivos do marketing: as organizagées devem decidir qual sera a orientagdo a ser

desenvolvida em seus negocios. Nesse instante, torna-se necessario analisar cada

elemento do composto de marketing das organizag¢des hoteleiras.

2.2.1 Determinacao do projeto e preparo mercadolégico

Segundo Vaz (2002), uma acao de marketing turistico e hoteleiro deve ter um

projeto inicial que contenha a idéia central do que se pretende desenvolver, os

objetivos a serem atingidos em prazos pré-definidos e uma estratégia preliminar dos

programas a cumprir para a concretizagdo das metas estabelecidas.



Esta fase comeca muitas vezes com uma decisdo politica proveniente das
localidades que intencionam constituir uma nova destinacao politica, com uma decisao
empresarial por parte das organizacoes turisticas, como as hoteleiras, bem como se
pode formar um projeto em regime de parcerias publico-privadas, quando a agao

envolver ambos os setores. Middleton (2002, p. 435) defende que:

Fazer o planejamento do mix favoravel para qualquer negécio de acomodagao
geralmente requer alguma forma de pesquisa de marketing ou, pelo menos,
uma analise do banco de dados de clientes ou registros sobre hdspedes a fim
de analisar o volume e a receita de clientes atuais em cada local e estimar o
potencial.

Na opinido de Kotler (2000), a pesquisa de marketing corresponde a coleta,
andlise e divulgacao sistematicas de dados relevantes sobre uma situagao especifica
de marketing enfrentada pela organizacdo. De acordo com Malhotra (2001, p. 44), “a
tarefa da pesquisa de marketing é avaliar as necessidades de novas informagdes e
fornecer a geréncia informagodes relevantes, precisas, confiaveis, validas e atuais”. Em
virtude da competitividade e de custos crescentes, aumenta a necessidade das
organizagoes investirem em pesquisas, para obter informagdes que apdiem o processo
decisorio.

Desse modo, o planejamento mercadologico envolve um levantamento prévio
da situacdo atual da localidade, a analise da sua potencialidade e a avaliagcdo de
oportunidades, pois, na opinidao de Goeldner et al (2002, p. 411), “0 sucesso do
marketing em turismo depende, em muito, da pesquisa”. Sendo assim, os estudos de
viabilidade podem determinar a posicdo da organizacdo hoteleira em funcdo da
localidade turistica, apontando eventuais alternativas de exploragao mercadoldégica.

Para colocar em pratica a etapa do projeto de maneira mais eficaz, é
importante que a organizagdo hoteleira tenha investido em uma estrutura que ofereca
condi¢oes para o desenvolvimento do trabalho a ser feito, 0 que significa langar mao
de recursos financeiros, materiais e humanos adequados a tarefa que se pretende
empreender. Por fim, deve-se proceder a elaboragdo dos demais elementos do

composto mercadol6gico, com base nos resultados das respectivas pesquisas.

2.2.2 4 P’s, poder, politicas, prestatividade, pessoal e programacao



De acordo com Basta et al (2003, p. 34), produto € “um conjunto de beneficios
que satisfaz um desejo ou uma necessidade do consumidor e pelo qual ele esta
disposto a pagar em funcao de sua disponibilidade de recursos”.

Segundo Kotler (2000), os produtos podem ser de conveniéncia, compra
comparada, especialidade, ndo procurados, durdveis e nao-durdveis. E possivel
agrupa-los em dimensodes, como sugere Vaz (2002). A dimensao genérica consiste no
fator de atratividade que constitui o beneficio principal proporcionado pela localidade, a
dimensao especifica trata do pacote turistico, ou seja, do conjunto de servigcos objeto
do contrato celebrado entre o turista e a operadora turistica, enquanto que a dimensao
ampliada se traduz nos esforgos que resultam na qualidade dos servigos, satisfazendo
o cliente e superando suas expectativas. O Quadro 7 resume 0s elementos dos trés
niveis de produto hoteleiro:

PRODUTO HOTELEIRO ELEMENTO FINALIDADE

Nivel Basico Acomodagso Oferecer o abrigo em si, bem como a sensagao

de protecdo e seguranga.
Edificacées E§trutura do hotel destinada a acomodar o

héspede.

Apartamento Destinal a maior Qarte da receita do hotel,
proporcionando ao héspede descanso e conforto.
Auditérios, saldes de convengoes, infra-estrutura
Nivel Real Area especial de comunicacbes e servicos direcionados a

atividade turistica de negocios.

Desenho arquitetbnico conceitual do prédio e
Design e estilo decoragdo interna e externa, incluindo
acabamento, jardins e similares.

Nome ou simbolo que ira distinguir ou diferenciar
o hotel em relagédo aos outros.

Agregar valor ao proprio hotel por meio de sua
cozinha, que pode ser um diferencial em relacdo
aos concorrentes.

Oferecer uma infra-estrutura avangada de

Marca

Restaurantes e
bebidas

L comunicagao, como telefones, fax,
Comunicagao . N
videoconferéncias, banda larga e acesso remoto
Nivel Ampliado a internet.
Servigos de traslados de acordo com as
Transporte GO .
necessidades de cada cliente.
Familiares (casamentos e aniversarios), sociais
bailes, concertos, shows), politicos (assembléias
Eventos ( ; ; )P ( ’

prévias, votagdes) e profissionais (congressos,
semindrios, encontros e treinamentos).
Quadro 7 — Niveis basico, real e ampliado do produto hoteleiro

Fonte: adaptado de Kuazaqui (2000) e Vaz (2002)

Churchill (2000) lembra que, na terminologia do marketing, um produto inclui
nao so bens e servigcos, mas também marcas, embalagens, servicos a clientes e outras

caracteristicas que agreguem valor para os clientes. Na opinido de Viera (2003), em se



tratando de produtos turisticos, ndo bastam belezas naturais exuberantes, atrativos
impares em uma regido e a vontade de dar-lhe uma destinagéo turistica. Torna-se
imprescindivel a presenca de complementos como conscientizagdo turistica, infra-
estrutura basica, atendimento com qualidade e disponibilidade de empreendimentos
hoteleiros.

No setor turistico, o nivel ampliado pode resultar em servicos que atendam a
desejos especificos de clientes, como recepcdo especializada, traslados
personalizados e guias turisticos altamente preparados. No setor hoteleiro, além do
alto padrdo de qualidade das acomodagdes, torna-se necessario oferecer recursos
como horario diferenciado de diarias e preferéncias diversas no fornecimento de

alimentos e bebidas, dentre outros. Para Machin (1993, p. 34):

Un producto turistico es una combinacién de prestaciones y elementos
tangibles e intangibles que ofrecen unos beneficios al cliente como respuesta a
determinadas expectativas y motivaciones.

Em se tratando de um produto turistico, existem trés fatores principais que
concorrem para induzir o consumidor a comprar o produto turistico: o apelo da
destinacdo, o grau de confianca na producao do pacote oferecido e o desempenho
esperado, que tém relagdo com o atendimento as expectativas do cliente e a sua
superacao.

Em funcao do produto turistico, Viera (2003, p. 44) define o produto hoteleiro
como “um conjunto de produtos tangiveis e intangiveis destinados a satisfazer os
anseios, desejos e os interesses dos hdspedes”. Sao exemplos de produtos hoteleiros
tangiveis os alimentos, as bebidas, os moveis e utensilios diversos e as instalagdes.
Consideram-se produtos hoteleiros intangiveis os servicos como atendimento e a
qualidade implicita presente na prestacdo dos mesmos, como simpatia, presteza,
habilidade e profissionalismo no trato com os clientes.

Tratando-se de visitas néo relacionadas a lazer, a acomodagao néo representa
normalmente uma parte da motivagdo da viagem ou da atracdo do destino. A
hospedagem oferece entdo uma instalagcdo que torna possivel, se comprometer com o
motivo principal da viagem.

Entretanto, para fins de lazer e férias, a acomodacao exerce um papel bem
diferente no produto do turismo, visto que, embora as atragdes de um destino possam
permanecer como a motivagado dominante para a maioria dos visitantes, as escolhas

também sado influenciadas pelas expectativas da acomodacao disponivel. Middleton



(2002, p. 427) enfatiza que “no caso de viagens repetidas com estada no mesmo hotel,
a imagem e a qualidade da acomodagao podem ser fortes o bastante para torna-la um
aspecto primario, e nao secundario, da op¢ao pelo destino”.

Vale lembrar que o envolvimento para cada uma das espécies de produtos
pode ser alto, moderado ou baixo, revelando um comportamento de compra simples ou
complexo, sendo necessario avaliar os niveis de um produto e determinar o valor
percebido pelo consumidor. Ao desenvolver um produto, € necessario identificar os
desejos e necessidades dos clientes para entao projeta-lo e descobrir meios de amplia-
lo, a fim de criar um conjunto de beneficios que o torne mais atraente. Por isso, as
organizagdes hoteleiras devem acrescentar as suas ofertas beneficios que ndo so6
satisfagam, mas que superem as expectativas dos consumidores.

De acordo com Cobra (1997), o prego corresponde a quantidade de dinheiro,
bens ou servigos dada em troca da posse ou propriedade de um produto ou servi¢co, 0
que corresponde apenas a uma parte do custo total que os clientes pagam numa troca,
que inclui também o esforco mental e comportamental despendidos no processo.

Dentre as diversas técnicas existentes, destaca-se a formagdo de pregos
baseada no custo, na concorréncia e no valor para o cliente.

Todavia, quaisquer que sejam 0s custos da organizacao e os prec¢os cobrados
pelos concorrentes, os compradores potenciais podem ndo adquirir 0 produto ou
servico se ndo acharem que a oferta vale o seu dinheiro, exigindo-se que a fixacao dos
precos considere as percepcdes dos clientes sobre o valor da troca. Ao investigar tais
percepcdes, € fundamental detectar o seu preco de referéncia, ou seja, o preco
utilizado para comparar um produto ou servigo oferecido no mercado.

Nao obstante o trato dessas questdes, sabe-se que cada fornecedor de
produtos e servigcos turisticos possui sua prépria politica de precos, normalmente
nivelada de acordo com outros estabelecimentos de sua categoria. Goeldner et al
(2002) ressaltam que, no caso da hotelaria, os pregos de suas diarias variam em
funcédo de diversos fatores, como qualidade e diferenciacédo do produto, métodos de
distribuicdo, perfii do mercado e sazonalidade, dentre outros. De maneira

complementar, Vaz (2002, p. 32) afirma que:

Ao setor publico compete fomentar o entrosamento entre os varios setores do
trade turistico, no sentido de promoverem custos que viabilizem a incluséo da
localidade em pacotes turisticos. Isto significa aplicar uma politica na fixagao
de pregos e condi¢des de pagamento.



Middleton (2002) afirma que o local, os padrdes de conforto, a eficiéncia e a
valorizagao do negédcio sao recursos essenciais a serem comunicados, pois a opgao do
héspede serd baseada nos elementos principais percebidos na entrega de valor.
Assim, para que a localidade e as organizagdes envolvidas possuam competitividade
mercadolégica, sendo entdo absorvidas pela industria do turismo, além de ser
acessivel ao turista, esse conjunto de precos deve oferecer vantagens mutuas aos
operadores, agentes de turismo e demais intermediarios.

Segundo Basta et al (2003), praca € “o local ou meio pelo qual é oferecido o

produto”. Esta fun¢io do composto de marketing é responsavel por planejar e administrar
onde, como, quando e sob que condi¢oes o produto sera oferecido no mercado. Para tanto,

€ necessario considerar os canais de distribuicdo diretos e indiretos, as fungdes
transacionais, logisticas e de facilitacdo, bem como o carater dinamico dos canais, que
evoluem com o tempo.

Para Middleton (2002, p. 429), “o local tende a dominar todas as operacdes de
acomodacodes”, determinando inicialmente o mix de clientes que o negbcio deseja
atingir e, dessa forma, a direcdo da estratégia e tatica do marketing, o que pode
influenciar bastante a lucratividade de uma operagdo dessa natureza. Tal assertiva
deve-se ao fato de que quando uma unidade de acomodagdes € estabelecida, o local
de operacOes dessa organizagao se torna fixo durante o tempo de vida util do imével,
ao contrario de agentes, operadoras de turismo e companhias aéreas.

Nesse sentido, as organizagdes inseridas nos setores turistico e hoteleiro
devem utilizar-se dos locais existentes para distribuir seus produtos e servigos, o que
pode ser feito por meio de venda pessoal ou por intermédio de representantes
comerciais de operadoras de turismo, agéncias de viagem e setores especiais como
imprensa e associagdes. A decisdo sobre utilizar ou n&o terceiros na distribuicao de
produtos e servicos hoteleiros depende de fatores como porte do empreendimento,
recursos, presenca de concorrentes, ambiente e publico-alvo, além de se considerar a
analise do produto hoteleiro, a natureza e o tamanho do mercado turistico, os canais
em termos de vendas, custos e lucros, a cooperagao e a assisténcia a ser dada.

Com base em Kotler (2000), os principais canais de distribuicdo para bens

tangiveis e intangiveis podem ser resumidos nas Figuras 1 e 2, respectivamente:

fabricante fabricante fabricante fabricante
I

representante




varejista

consumidor consumidor

atacadista atacadista
varejista varejista
consumidor consumidor

Figura 1 — Canais de distribuicao para bens tangiveis

Fonte: adaptado de Kotler (2000)

Prestador do
servico

Usuario do
servico

Prestador do

servico

Agentes ou
Corretores

Usuario do

servico

Figura 2 — Canais de distribuicao para bens intangiveis

Fonte: adaptado de Kotler (2000)

Além de decidir sobre a quantidade e a espécie de canais trabalhados pela
organizagao, também se deve levar em conta a responsabilidade, o comprometimento

e as fungdes exercidas pelos seus componentes, além dos contratos, condi¢coes de

vendas e politicas promocionais a serem utilizadas.

Nesses termos, Middleton (2002) destaca no quadro abaixo os principais canais

de distribuicdo usados pelos hotéis em diversas regides do mundo:

FORMA DE CONTATO Europa | AMERICEDO | AUSTRRLIAN.
Contato direto com os hotéis 38,8 % 29,5 % 38,8 %
Contato através de intermediarios 61,2 % 70,5 % 61,2 %
- sistema de reservas proprio 10,8 % 23,6 % 12,7 %
- sistema de reservas independente 5,8 % 41 % 4,4 %
- agentes de viagem 18,7 % 17,3 % 20,9 %




- operadoras 19,0 % 16,9 % 14,6 %
- representantes de hotéis 3,7 % 7,0 % 4,2 %
- empresas de transporte 1,7 % 0,7 % 29 %
- sites/empresas de internet 1,5% 0,9 % 0,4 %

Total 100 % 100 % 100 %

Quadro 8 — Principais canais de distribuicdo usados por hotéis
Fonte: Middleton (2002, p. 438)

Cientes do significado de um canal de marketing, as organizacoes hoteleiras
trabalham o elemento promocional para comunicar suas ofertas ao mercado. Como o

composto de comunicacao combina diferentes elementos para criar a estratégia da
comunicacao de marketing da empresa, deve-se encontrar os componentes capazes
de gerar maiores resultados, levando-se em consideragdo as vantagens e
desvantagens de cada tipo de comunicacdo em relagao ao perfil dos clientes. Dentre
as ferramentas disponiveis, Kotler (2000) destaca a propaganda, a promogao de
vendas, as relagdes publicas, 0 merchandising, o marketing direto e a venda pessoal.

Apoés a andlise do projeto, preparo, produto, prego, praga e promogao ligados
ao setor turistico e hoteleiro, faz-se necessario estudar o impacto resultante da
influéncia do poder e das politicas de relacionamento sobre a atividade organizacional,
0 que engloba todas as articulagdes, aliancas e pressdes existentes nos diversos
setores da sociedade.

Com o intuito de atingir seus objetivos mercadoldgicos, muitas vezes € preciso
que as organizacdes exercam algum tipo de pressdo sobre determinadas esferas
decisorias para influenciar situagdes futuras que as favorecam, o que caracteriza a
atividade de lobby. Vaz (2002, p. 30) salienta que:

A atividade de lobby, que esté na raiz do fator poder, pode ser desenvolvida em
diferentes escalas, desde trazer eventos de médio e pequeno porte para uma
localidade, como mudar projetos de lei que venham a comprometer o
desempenho de algum setor.

Caracteristicamente, esse é um tipo de agdo que transcorre ao longo de
prazos dilatados, requerendo persisténcia e investimento continuado na perseguicao
dos objetivos. Em seguida, & necessario desenvolver os preparativos para a
viabilizagao do projeto turistico e hoteleiro, a fim de desenvolver a destinagao turistica
em particular. Isso significa articular parcerias comerciais e estabelecer aliangas
institucionais na busca de apoios importantes para concretiza-lo. Nesta fase do
processo de planejamento mercadolégico, a localidade busca parcerias junto ao trade

turistico para canalizar os esforgos do poder publico com a iniciativa privada ligada ao



setor e com outros municipios e 6rgdos governamentais que possam somar aos
objetivos de intensificar a atividade turistica na regido.

Desenvolvendo adequadamente essa etapa, deve-se viabilizar uma politica de
relacionamento continuado, o que levara a inser¢do do produto hoteleiro na industria
do turismo, através de ag¢des consistentes. Desse modo, a localidade turistica podera
encaixar-se em uma das seguintes situacdes: posicao de auto-suficiéncia, posicao
complementar ou posicao de dependéncia no mercado turistico.

No composto mercadoldgico turistico, a prestatividade é o desempenho
resultante dos servigos que compdem o produto turistico, enquanto que o pacote nada
mais é do que a sua dimensao especifica. JA o pessoal diz respeito a mao-de-obra,
decisiva em termos de atendimento e qualidade de seus produtos e servicos.

Goeldner et al (2002) ainda ressalta a importancia da programagao, que
envolve atividades especificas, eventos ou outros tipos de programas para aumentar a
lucratividade dos clientes ou acrescentar apelo a um pacote ou outro servigo turistico
oferecido as pessoas que consomem os produtos e servigos turisticos e hoteleiros,
devendo-se proporcionar experiéncias de viagem superiores, bem como da parceria
necessaria a todos os interessados na destinagao turistica em funcao do alto grau de
interdependéncia do setor.

Segundo Vaz (2002), apesar da comprovada eficacia proporcionada pela
ampliagdo do marketing mix em turismo e hotelaria, muitas localidades e organizagbes
ainda hesitam em usa-lo, confiando apenas na intuicdo ou no contato direto com a
regiao, desenvolvendo estratégias e principios que, muitas vezes, nao correspondem
as exigéncias do mercado.

Tal postura deve ser substituida por uma orientacdo mais profissional e
direcionada ao atendimento dos desejos e necessidades dos consumidores, 0 que

também implicara no oferecimento de servigos superiores.
2.3 MARKETING DE SERVICOS TURISTICOS E HOTELEIROS

Devido as transformacoes que vém acontecendo em todos os ramos profissionais
em decorréncia da acirrada concorréncia existente entre seus membros e areas afins, os
prestadores de servicos passam por grandes mudancas que os fazem buscar novos meios de
se destacarem no mercado competitivo da atualidade, a exemplo da continua revisiao do
ambiente juridico e ético, oferta excessiva de profissionais, indefinicao de limites entre os
servicos, tecnologias mutaveis, dentre outros. Em resposta a esse cenario, Gronroos (1993,
p. 36) afirma que:



O servigo é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece
durante as interagdes entre clientes e empregados de servico e/ou recursos
fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servigos — que é fornecida
como solugao dos problemas dos clientes.

Segundo Lima et al (2003), as principais caracteristicas dos servicos sdo a
intangiblidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Tratando-se de hotéis,
os futuros héspedes buscardo tais evidéncias apds avaliarem aspectos como
localizacdo do hotel, precos, qualidade, funcionarios, material de comunicacgéao,
equipamentos e instalagdes. Assim, um importante papel a ser desenvolvido pelas
organizagoes hoteleiras reside na demonstragao das evidéncias fisicas dos servigos.

Na hotelaria, uma diaria niao vendida jamais podera ser recuperada, ainda que o
cliente pague uma espécie de taxa pelo cancelamento tardio de uma reserva.
Potencialmente, este mesmo espaco que deixou de ser comercializado poderia ter sido
vendido a outro héspede, que durante sua estada possivelmente proporcionaria ao hotel
outros tipos de ganho, que nao ocorrem com unidades desocupadas.
Em funcdo dessas caracteristicas, Kotler (2000) cita as principais diferengas

existentes entre produtos e servigos: os clientes ndo obtém a propriedade dos servicos,
que sdo performances intangiveis onde ha maior envolvimento do consumidor no

processo de producao e outras pessoas podem tomar parte dele.

Tipicamente ha auséncia de estoque, o fator tempo é relativamente mais
importante e os sistemas de entrega podem envolver canais eletrbnicos e fisicos.
Middleton (2002) constata que os servigcos de acomodacao sdo comumente percebidos
pelos clientes como experiéncias, que devem ser organizadas e gerenciadas para
atender as necessidades identificadas e aos beneficios buscados pelos integrantes de
cada segmento mercadolégico. Tal conclusao implica na analise dos diversos niveis de
servigcos existentes, que proporcionardao experiéncias distintas aos consumidores
hoteleiros.

2.3.1 Niveis dos servicos

De acordo com Gianesi e Corréa (1996), ao desenvolver um servi¢o, além de
considerar instalagdes de apoio e bens facilitadores, faz-se necessario diferenciar trés
niveis de servicos. O servigo essencial € o nivel fundamental, destinado a responder
perguntas como: Qual a necessidade que o servico realmente atende? Deve-se
descobrir as necessidades essenciais de cada servico, de maneira que os beneficios

que ele oferece possam ser descritos nas comunicagcdes da empresa.



O segundo nivel de servigo cria condicbes para que os consumidores 0
percebam de maneira positiva, oferecendo atributos como pessoal, qualidade,
estratégia de marca, entrega de valor e duracdo do servico. Na opiniao de Kotler e
Keller (2005), os servigos sao inseparaveis das pessoas que os prestam. Fatores como
experiéncia, grau de instrucdo, personalidade e capacidade de comunicagdo do
prestador devem agradar os clientes, logo, a contratacdo e o desenvolvimento das
pessoas certas se tornam fatores indispensaveis para a organizacao.

A organizacao devera monitorar continuamente seus niveis de qualidade, pois
uma reducdo poderia prejudicar sua reputacdo, deixando-lhe ainda vulneravel a
processos por impericia ou de responsabilidade civil. Por fim, as pesquisas sobre a
satisfacdo dos clientes poderdo oferecer muitas informagdes a organizacdo sobre
como os niveis de qualidade sédo percebidos. Ja a estratégia de marca inclui registros e
quaisquer formas de identificacdo. O ponto central dessa estratégia é discutir as
diferencas que proporcionam validade e aceitagdo para uma determinada marca,
evocando atributos como: promessas de valor ao cliente, personalidade e reputagcéao
em aspectos como status, valores e atitudes, processos apoiados na tecnologia,
atencao individual, customizacéo, confiabilidade e consisténcia.

O indice de reconhecimento dos servicos da organizacao, no mercado-alvo, é
conhecido como conscientizacdo da marca, e sua identificacdo € importante para o
planejamento do marketing mix. Por sua vez, Gale (1996) propde cinco tipos de
conscientizacdo: rejeicdo, desconhecimento, reconhecimento, preferéncia e
predominio, objetivo este a ser alcancado por qualquer empresa prestadora de
servicos, pois leva os clientes a insistirem na marca, indica-la a outras pessoas e a
procurarem sempre que necessario. Para Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 294):

Devido a importancia do reconhecimento e do predominio da marca, a
organizagao deve construir o que se conhece como brand equity, que é o
conjunto de recursos inerentes a uma marca, que se agregam ao valor
proporcional por um produto ou servigo.

A brand equity afeta a capacidade da empresa para reter seus clientes atuais e
atrair novos clientes. Quando uma imagem consolidada reforca a retencdo dos
consumidores, a percepc¢ao do valor do servico aumenta, acarretando a consolidagao
de uma imagem forte frente a concorréncia. Dessa forma, a empresa chega a seu

objetivo maior, que é o lucro.



Participando desse processo, o cliente recebe informagdes importantes
relacionadas aos servigos prestados, na forma de mensagens relativas ao grau de
cortesia, ao indice de customizacgao, ao papel da tecnologia e principalmente ao papel
que os clientes desejam assumir como co-produtores dos servicos. Também é
importante que os prestadores definam a duracdo adequada de um servico, evitando
desperdicio de tempo e adequando sua prestagcdo aos gostos e preferéncias dos
clientes. Para isso, faz-se necessario monitorar suas expectativas com relacdo ao
tempo maximo de espera, evitando a criacdo de sentimentos negativos como irritacao,
frustracéo e insatisfagdo com a qualidade do atendimento.

Por fim, a percepgcao que outros clientes tém da qualidade do servigco prestado
acaba por influenciar a percep¢cado de um novo cliente, que se encontra na eminéncia
de contratar um servigo similar. Sendo assim, € importante preservar a imagem da
organizacdo e manter o alto indice de satisfagdo da clientela, para que nao se
dissemine a propaganda negativa, mais poderosa que a positiva. Segundo Cobra
(2001), ao exercer determinadas praticas de marketing, o profissional podera oferecer
servicos e beneficios adicionais ao mercado-alvo, que vao além dos servigcos
percebidos, compondo entao o chamado servigo ampliado.

A organizacdo amplia o servigo percebido para atender as necessidades
adicionais dos clientes, o que diferenciara seus servicos dos oferecidos pela
concorréncia. A fim de alcancar tal objetivo, Parasuraman et al (1985) alertam para a
necessidade das organizacdes eliminarem as lacunas existentes entre a real prestacao
do servico e as expectativas criadas pelos clientes.

Os servigos ampliados sdo de grande complexidade para a sua administracao,
visto que compdem um conjunto de caracteristicas percebidas e beneficios adicionais.
A empresa devera estudar atentamente cada servigo que oferece e projeta-lo de modo
que ele se diferencie dos da concorréncia. Assim, quanto mais um servigo puder se
diferenciar, mais controle tera a organiza¢do sobre o grau, 0 momento e a composi¢ao
da demanda pelos seus servicos.

1 A questao fundamental reside no fato de que a organizacio precisa estar atenta ao
modo como sua clientela cria expectativas e, em especial, a fonte dessas expectativas.
Segundo Gronroos (1993), existem trés fatores que afetam as expectativas das pessoas
com relacdo a prestacio de servicos: promessas explicitas, promessas implicitas e
experiéncia anterior.

E importante atentar para o fato de que as expectativas dos clientes podem mudar
durante o processo de execucao do servico, conforme haja uma mudanca na sua situacao
ou em razao das atividades dos concorrentes. Exige-se entdo um continuo monitoramento

das expectativas criadas, sendo nao restara nenhuma garantia de que esse profissional tera

o mesmo desempenho no futuro. O ideal a ser buscado pelos profissionais devera ser a



prestacio de um servico que proporcione capacidade de resposta e cuampra todas as
promessas feitas ao cliente, fazendo com que este acredite que o resultado detém niveis de
qualidade superiores.

Berry e Parasuraman (1995) afirmam que a percepc¢ao que o cliente tém da
qualidade niao é um conceito unidimensional. Os autores identificaram as cinco dimensoes
que um cliente examina ao avaliar a qualidade de um servico. A confiabilidade na execuciao
do servico prometido de maneira precisa, a capacidade de resposta, a seguranca em forma
de uma atitude inteligente, cortés, interessada e personalizada, além de elementos tangiveis
como aparéncia de instalacoes, equipamentos e pessoal. Na opiniao de Viera (2003), a
qualidade a ser buscada pelos hotéis devera contemplar um grau de exceléncia que permita
atingir os seguintes pontos basicos:

a) A confianga do hospede: o erro zero deve ser a meta, pois o héspede deve estar certo
de que os servicos que lhe foram oferecidos foram precisos, estavam dentro dos
prazos combinados e tiveram um preco justo;

b) A imagem do hotel: deve-se preservar tudo o que se referir a identificacdo da
instituico, incluindo o aspecto fisico do prédio, a apresentacdo pessoal dos
colaboradores e o proéprio clima organizacional, pautado em valores como
honestidade, discricao, pontualidade, apresentacio e comunicacio;

¢) A atencdo com o hdspede: a empatia no trato com os clientes e a agilidade no
atendimento de suas solicitacoes poderdo evidenciar o nivel de qualidade dos
servicos hoteleiros prestados;

d) A seguranga do hospede: A certeza de o hospede sentir-se a vontade no hotel e ter
suas dividas esclarecidas levara a satisfacio de suas expectativas, o que deve ser a

tonica da organizacio hoteleira que elege seus servicos como ponto diferencial.

Mas nem sempre as coisas saem como o planejado. Tratando da Analise de Pareto,
Lovelock e Wright (2002, p. 113) afirmam que “esta técnica geralmente mostra que cerca
de 80% do valor de uma variavel, neste caso, o nimero de falhas no servico, responde por
apenas 20% das variaveis causais, isto €, o niimero de causas possiveis”. Esse fenomeno é

freqiientemente conhecido como regra 80/20.

Portanto, é importante se concentrar na qualidade dos servicos prestados,
principalmente quando tempo e outros recursos sao limitados. De maneira complementar,
Chakrapani (1997) cré que assumir a responsabilidade pelo erro é essencial, evitando a
transferéncia ou a minimizacio da culpa. A rapidez e a atenciao na correcao dos problemas
indicam o nivel de comprometimento mantido junto ao cliente. A compensacio dos
problemas constitui uma atitude essencial na tentativa de reter ou de trazer de volta um
consumidor insatisfeito e, além de resolver o problema e desculpar-se, € preciso que a falha
seja identificada e sanada.

De acordo com Ambrésio e Siqueira (2002), tomando medidas que requerem
reflexdo e compreensiao, as organizacoes dos diferentes segmentos de negécios estarao
aptas a prestar servicos de qualidade superior, diferenciando-se da concorréncia real e

potencial, além de reter e, principalmente, fidelizar boa parte de seus clientes.

2.3.2 Ciclo de vida dos servicos



De acordo com Lovelock e Wright (2002), em resposta as forgas do ambiente
de marketing, as organizagdes precisam adaptar seus servigcos a nova realidade dos
negocios, o que envolve a andlise do ciclo de vida dos servigcos. O estagio de
introducao se configura quando o servigo € oferecido pela primeira vez, o que faz com
que o crescimento do faturamento seja lento e gradual devido aos grandes
investimentos realizados, altos custos iniciais, busca de maneiras adequadas de
distribuicdo do servigo e, principalmente, devido a dificuldade enfrentada pela empresa
para convencer os clientes a aceitar o novo servico.

Como no estagio de introducdo os custos sao elevados, devido a baixa procura
e a necessidade de maiores investimentos em comunicagdo, a organizagdo deve
direcionar suas atividades de vendas para os consumidores mais inclinados a utilizar o
novo servigo, induzindo-os a experimenta-lo. Tratando-se de servigos turisticos, o perfil
indicado seria 0 de pessoas instruidas, cosmopolitas e suscetiveis aos diversos meios
de comunicagcdo em massa.

No estagio de crescimento, quando as primeiras pessoas experimentam o
servico e o0 aprovam, outros clientes passam a segui-lo, aumentando entdo o
faturamento. O perigo reside no surgimento da concorréncia, que sera atraida pela
nova oportunidade criada. Esses concorrentes langarao caracteristicas e marcas
diferentes, ampliando assim o mercado.

Durante esse estagio, a organizagao tentara sustentar o rapido crescimento
enquanto for possivel, através do empenho na melhoria continua da qualidade do
servico, da procura de novos mercados ou segmentos a serem atingidos, da
manutencdo da atencdo a novos locais de oferta do servigo para conseguir maior
visibilidade e da implantagdo de mudangas na tbnica organizacional, deixando de
estimular a conscientizagdo do consumidor sobre a existéncia do servi¢co e passando a
gerar persuasdo e maior volume de vendas em relagdo ao servico.

No caso do estdgio de maturidade, sua duragdo maior apresenta alguns dos
maiores desafios na area de servicos, uma vez que a dificuldade aumenta na medida
em que diminui a velocidade de crescimento do faturamento, gerando o aumento da
capacidade ociosa da empresa. A proxima etapa dira respeito a um maior empenho da
concorréncia através da reducado de precos ou do aumento dos investimentos em
promocao.

Por isso, algumas empresas intensificam os estudos de pesquisa e

desenvolvimento com o intuito de encontrar melhores versdes de servicos ja



oferecidos. Neste momento, todo 0 mercado disputado passara a ser um conjunto de
concorrentes com posi¢des estabelecidas e defensaveis, que se voltardo para a
obtencéo de vantagens competitivas.

Na medida em que o faturamento diminuir se caracterizara o estagio de
declinio, fazendo com que a empresa pense em reduzir ou cancelar certos servicos
para investir em mercados mais atraentes. Além disso, esses servigos retardardo a
identificacdo de outras oportunidades, diminuirdo o fluxo de caixa e enfraquecerao as
perspectivas da organizacdo em relacdo ao futuro. De uma maneira geral, o ciclo de
vida dos servigos pode ser compreendido através da evolugdo da Curva em S, que

segue na figura abaixo:

Faturamento

Tempo

Figura 3 — Curva em S tipica do ciclo de vida dos servigos
Fonte: Kotler e Keller (2005)

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002), em se tratando das categorias
especiais de servigos, a exemplo das atividades turisticas e hoteleiras, a Curva em S
original é alterada, podendo produzir padrées anémalos. O padrao da moda passageira
€ caracteristico dos servicos que chegam rapidamente ao mercado, chamam bastante
a atencao, sao adotados com enorme entusiasmo, atingem rapidamente o pico de
demanda, entram logo em declinio e tendem a atrair um numero limitado de pessoas,

podendo ser assim descrito:

A

ramento



Tempo

Figura 4 — Padrao anémalo de servico moda passageira
Fonte: Kotler, Hayes e Bloom (2002)

O padrao escalonado surge apés um periodo de faturamento estavel na
maturidade, onde se inicia um novo ciclo de vida impulsionado por mudangas nos
servigos, novas maneiras de utilizagdo, novos usuarios, mudangas nas preferéncias,
dentre outros. Tém a vantagem de reter os atuais clientes, ou mesmo de conquistar

clientes potenciais, sem deixar as atividades da empresa declinarem. Sua evolugcao é

vista a seguir:

Faturamento

Tempo

Figura 5 — Padrao anémalo de servico escalonado
Fonte: Kotler, Hayes e Bloom (2002)

O padrao ciclico configura o caso de servicos afetados pela sazonalidade, que
atravessam periodos de alto e baixo faturamento, espelhando mudancas na demanda

e na oferta do mercado. Nesse caso, o0 estagio de declinio ndo constitui motivo para



abandonar as atividades, devendo-se manté-las a espera do prdéximo ciclo de
crescimento.

Faturamento

Tempo

Figura 6 — Padrao andémalo de servigo ciclico
Fonte: Kotler, Hayes e Bloom (2002)

Dentre os principais servigos turisticos e hoteleiros, Kuazaqui (2000) destaca:

TIPOS SUBTIPOS
| Agenciamento Emissivos e receptivos
Alimentacéo Cafés, docerias, lanchonetes e restaurantes
Comeércio turistico Artesanato, produtos tipicos e souvenirs
Bares, boates, clubes, quadras poliesportivas, parques
Entretenimentos aquaticos, tematicos e de diversdo, areas de eventos

culturais e exposigdes, centros de convengoes e feiras
Postos de Informagéao, Guias, jornais, mapas

Revistas e publicagbes especializadas

Bicicletas, carros, motos, embarcagdes, equipamentos
esportivos, fornecedores de produtos e servigos
Albergues da juventude, campings, colbnias de férias,

Informacao turistica

Locacao de veiculos e equipamentos

Meios de hospedagem iméveis de temporada, pensdes, pousadas, hotéis e
motéis.
Transportes turisticos Aéreo, aquatico, ferroviario e rodoviario

Quadro 9 - Servicos turisticos e hoteleiros
Fonte: adaptado de Kuazaqui (2000, p. 103).

Finalmente, para definir a estratégia empresarial, é essencial a identificacdo do
servigo a ser prestado, bem como a determinacao do estagio em que ele se encontra
dentro do seu ciclo de vida. Dessa forma, serd viavel propor alternativas viaveis para

empreendimentos recém-langados ou ja consolidados no mercado.



2.3.3 Novas tendéncias que afetarao os servicos

Todas as empresas prestadoras de servigos precisam elaborar planos para o
futuro, identificando e adaptando-se as tendéncias a longo prazo do ambiente em que

atuam. Comentando-as a seguir, Siegel (2000, p. 57) acrescenta que:

Atualmente, existem determinadas tendéncias que devem ser cuidadosamente
observadas antes da criagdo de qualquer plano estratégico, pois elas
proporcionardao um impacto consideravel no futuro dos servigos.

Nesse contexto, os principais modelos empresariais baseiam-se no conceito de
marketing social e na crescente adogao de filosofias de negocios entre os profissionais.
Alega-se que os conceitos de marketing puro ignoram os possiveis conflitos entre o
que os clientes querem em curto prazo e o bem estar, em longo prazo, destes e da
sociedade. Logo, a empresa prestadora de servigos devera oferecer um valor adicional
para manter ou elevar o bem-estar dos clientes e de toda a sociedade.

Também é cada vez maior o numero de empresas de prestacao de servicos
que ultrapassam seus limites e oferecem orientacdo e assisténcia em areas
tradicionalmente estranhas aquelas em que se especializaram no inicio. Para o cliente,
o resultado primario da migracdo dos servicos devera ser a obtencado de todos os
servigos que precisa em um soé lugar. Para as organizacdes, os beneficios residem no
aprofundamento das relagbes com os clientes, aumentando sua lucratividade e
fortalecendo seu potencial em virtude da diversificagao.

Siegel (2000) sustenta que no momento em que as empresas de servicos
profissionais invadirem o0 espago umas das outras, é provavel que haja um aumento na
concorréncia externa e interna sofrida pela empresa, o que exigird uma abordagem
empresarial cada vez mais sofisticada com relagédo ao gerenciamento de marketing na
empresa.

Assim, essa sofisticacdo aumentara a aceitabilidade de um modelo de empresa
profissional para o gerenciamento das empresas prestadoras de servigos profissionais.
O resultado dessas mudancas na maneira das empresas prestarem o0s servicos sera a
necessidade de treinamento em negdécios dos profissionais que prestam esses
Servigos.

Na opiniao de Drucker (2001), o marketing ja ndo é mais uma obrigacao

exclusiva do seu respectivo departamento. Na medida em que o marketing se



converter numa responsabilidade de toda a organizagdo, ele podera perder sua
identidade funcional. O resultado pode ser a intensificagdo da orientagédo voltada para
o marketing simultanea a reducao da funcao formal de marketing.

Para o autor, um dos riscos dessa migragao reside no fato de que quando todo
mundo € responsavel pelo marketing, ninguém se responsabiliza por ele. Nao
obstante, o marketing continuara sendo uma area funcional definida e poderosa na
maioria das empresas, independentemente de seu porte ou campo de atuacéo,
embora seu papel e finalidade possam mudar de modo consideravel.

Sabe-se ainda que a maioria das empresas prestadoras de servigos limita suas
atividades ao estado ou regido onde esta sediada. Mas os clientes estdo exigindo cada
vez mais servigos no mundo todo, além até mesmo do préprio pais. Logo, até mesmo
as pequenas empresas locais terdo a oportunidade de chegar aos mercados regionais
ou globais, mediante aliancas e valendo-se dos vastos recursos tecnoldgicos a
disposi¢éo de todos.

Com a globalizacdo da economia, os negdécios nao estdo mais restritos a uma
determinada area circunscrita, com costumes e cultura comuns, ja conhecidos de
todos. A miscelanea cultural sera inevitavel quando a organizacdo passar a explorar
novos mercados, que provavelmente ndo serdo idénticos aos atuais. Janal (1996)
afirma que, para chegar ao sucesso dentro deste universo multicultural, tanto o
profissional de marketing quanto o proprio prestador de servicos deverdao estar
capacitados a identificar as diferencas entre as culturas, além de desenvolver uma
empatia cultural e compreender a ldégica subjacente as diferencas.

Por fim, Robbins (2002) defende que sera necessario compreender que as
normas e padrdes de comportamento sao diferentes no mundo todo e que a
administracdo do choque cultural suscitado por essas diferencas é um componente

integrante do desenvolvimento da propria competéncia cultural.

De acordo com Ries e Trout (2002), a organizacao precisa comunicar com cuidado
sua identidade e finalidade, de modo que seja consistente com o posicionamento que ela
quer ocupar no mercado, estando ciente de que os avancos tecnologicos estao afetando as
empresas em trés dimensoes: velocidade, alcance e custo. Dessa forma, Branstad e Lucier
(2001) afirmam que os clientes obterdo vantagens, uma vez que as respostas as suas
dividas deverao ser dadas logo apos o instante em que elas surgirem.

Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 500) pregam que:

Em relacio ao alcance, a tecnologia — e em especial a internet — ampliara o ambito
do mercado, pois as informacoes poderiao ser coletadas no mundo todo e
analisadas e implementadas para proporcionar uma perspectiva mais ampla as
atividades comerciais da empresa. O servigo on-line permitira que os clientes



resolvam melhor seus problemas, acessando o site da empresa de servicos para
obter informacoes, sugestoes e respostas.

Todavia, ainda que o mercado on-line proporcione vantagens em termos de
relacionamento e melhores servicos, tanto para as empresas prestadoras de servicos
quanto para seus clientes, a organizaciao devera tomar todas as medidas para garantir que
o uso da tecnologia aumente a confianca dos clientes e nao venha a deteriora-la,
respeitando questdes como politica de privacidade, confidencialidade, seguranca e
recep¢cao de comunicacoes que nao foram solicitadas.

Para Rocha e Mello (2000), nos préximos anos os relacionamentos continuarao a
desenvolver o papel de alicerce das estratégias de retencio de clientes, além de
caracterizar-se como um dos elementos essenciais da empresa prestadora de servicos bem-
sucedida. Alguns dos processos de gestao do relacionamento que se tornarao cada vez mais
importantes consistem na énfase na qualidade dos servicos, avaliacao da satisfacao,
desenvolvimento de servicos com valor agregado, criacao de relacoes de parceria, foco na
customizacio, concentracio na lealdade dos clientes a longo prazo e aperfeicoamento das
relacoes com os funcionarios.

Diante da andlise das principais tendéncias influenciadoras dos servigos

prestados, torna-se necessario estudar o comportamento do consumidor de produtos e

servigos turisticos e hoteleiros, a fim de elaborar uma proposta de valor individualizada

e condizente com o pleno atendimento de seus desejos e necessidades, a fim ndo sé

de atender, mas superar suas expectativas.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E SEGMENTAGCAO DO MERCADO
TURISTICO E HOTELEIRO

Mesmo ciente da necessidade patente de estreitar seus lagos com o cliente, as
organizagdes devem saber lidar com as diversas varidveis comportamentais de cada
pessoa, pois 0 marketing de massa ja nao corresponde as expectativas do consumidor

individualizado. Assim, Peppers e Rogers (1994, p. 88) dizem que:

Quanto mais individualizada esse tipo de interagéo colaborativa for em relacdo
a um determinado cliente, mais vocé e esse cliente desenvolverdao um
interesse conjunto pelo sucesso da propria iniciativa de Marketing, uma vez
que ela se aplica a esse cliente.

Para influenciar o consumidor, estimulos de marketing como produto, preco,
praca e promogao penetram no seu consciente. As caracteristicas do comprador e
seus processos de decisdo levam a certas decisbes de compra. Entdo, deve-se
analisar o que se passa na mente do consumidor desde a chegada do estimulo externo
até a decisao final de compra. De acordo com Sheth et al (2001), o comportamento do

consumidor é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes que



resultam em decisbes ou agbes de compra. Dentre os principais fatores que

influenciam o comportamento do consumidor, destacam-se:

2.4.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra

Na opiniao de Ries e Trout (2002), os principais fatores sdo os culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos. Basta et al (2003, p. 55) afirmam que “a cultura existe
para satisfazer as necessidades das pessoas em seu meio social, propiciando ordem,
direcao e orientagdo nas diversas etapas da solu¢ao do problema humano”.

Por sua vez, as subculturas fornecem identificacdo especificas para seus
membros, podendo ser classificadas a partir de nacionalidade, religido, grupos raciais e
regiao. A classe social também é relevante para determinar o comportamento do
consumidor, pois seus integrantes possuem valores, interesses e comportamentos
similares, enquanto que a decisdo de compra pode variar de acordo com a classe dos

consumidores.

Etzel et al (2001) ressaltam a importancia dos grupos de referéncia primarios
(familia, amigos, colegas de trabalho e vizinhos), secundarios (organizagdes religiosas
e de classe, além dos clubes de lazer), formais (com estrutura definida) e informais
(sem estrutura definida). Ja Hooley et al (2001) destacam os principais papéis que as
pessoas podem exercer no processo de decisdo de compra: iniciador, influenciador,
decisor, comprador, consumidor e avaliador. De acordo com Schiffman e Kanuk
(2000), as pessoas avaliam suas atitudes e comportamentos associando-os aos
diferentes grupos de referéncia.

Em funcéo disso, o comportamento de compra pode ser afetado por outros
fatores, como os pessoais. Segundo Churchill (2000), a idade, a ocupagéo e o estagio
do individuo no ciclo de vida podem moldar certos padrées de consumo, pois as
pessoas compram diferentes artigos e servigos durante a vida, que muitas vezes sao
direcionados para certas profissoes. A escolha de um produto também é extremamente
afetada por circunstancias econdémicas como renda disponivel, economias ou
endividamento.

Ja o estilo de vida expressa o interesse do individuo por certas atividades,
interesses e opinides, onde sua personalidade pode revelar caracteristicas como
autoconfianca, dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade, resisténcia e

adaptabilidade. Kotler (2000) diz que a personalidade pode ser uma variavel util para



se analisar o comportamento do consumidor, uma vez que os tipos de personalidade
podem ser classificados com precisdo e que existem fortes correlagoées entre certos
tipos de personalidades e as escolhas de produtos e marcas.

Tratando dos fatores psicoldgicos, Pinker (1998) afirma que uma necessidade
passa a ser um motivo quando alcanca um determinado nivel de intensidade ou
relevancia para o individuo. Dentre as teorias para a motivacdo humana, Maximiano
(2005) destaca a behaviorista, onde o comportamento resulta do impulso e dos habitos
criados pela continuidade da resposta ao esforco, constituindo uma relagao de causa e
efeito que faz o sujeito agir instintivamente.

Na cognitivista o comportamento depende tanto das escolhas conscientes do
individuo quanto de acontecimentos do meio sobre os quais ele ndo tem controle,
enquanto que na psicanalitica o comportamento humano é determinado por motivos
inconscientes e instintivos, transcendendo a dimensdo funcional do consumo e
alcangando o simbolismo, pois as pessoas ndao compram algo somente pela sua
utilidade, mas pelo que isso representa para elas mesmas.

Ainda se destacam os fatores que causam satisfacdo ou insatisfagdo aos
consumidores. A auséncia de um fator de insatisfacao ndo é suficiente para motivar
alguém ao consumo, sendo necessario que estejam presentes elementos de
satisfacdo. Por fim, a teoria humanista sustenta que o homem nao se limita as suas
reacbes mecanicas e cognitivistas a estimulos, mas é motivado pelas necessidades

que se manifestam fisiolégica e psicologicamente, como visto abaixo:

Masiow’s Hierarchy of Noeds

Self -
Actualisation
Pursue Inner Talent

Creativigyy = Fulfdment

Selfl - Esteem

e |
Belonging - Love
riersds = Family = Spouse = Lover

Safety

security * Stabiity = Freedom from Fear

Physiological

Food = Water = Shelter = Warmth

Figura 7 — Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Maslow (1970)



Tais necessidades sao priorizadas e hierarquizadas pelas pessoas do nivel mais
baixo até o mais alto, na medida em que o anterior € satisfeito. De acordo com Baker
(2005), além da motivacdo € importante estudar a percepcao, que consiste no
processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagoes
recebidas por meio da comunicac¢do, produzindo sua visdo particular de mundo, o que
implica em monitorar fatores como atencao, distor¢ao e retencao seletivas.

Por fim, Senge (1990) afirma que a aprendizagem envolve mudangas no
comportamento de uma pessoa depois de uma experiéncia e as crengas e atitudes
obtidas influenciam o comportamento de compra na medida de sua aprovagado ou
reprovacao com relacao a determinado produto ou servico. Desse modo, é importante
que as organizagdes entendam o aprendizado dos consumidores e aprendam com 0s
mesmos. Dentre os principais fatores que influenciam o comportamento do

consumidor, Karsaklian (2000) destaca os seguintes:

COMPRADOR
ESTIMULOS DE ‘ OUTROS
MARKETING ESTIMULOS
P’s i ECONOMICOS
(P’s) CARACTERISTICAS SOCIAIS
e CULTURAIS NATURAIS
e SOCIAIS TECNOLOGICOS
e PESSOAIS AMBIENTAIS
e PSICOLOGICAS

) 4

PROCESSO DE
DECISAO DE
COMPRA

Figura 8 — Fatores de influéncia no comportamento do consumidor
Fonte: Karsaklian (2000).

Com base nesses fatores, é possivel determinar os diferentes padrdoes de

comportamento desenvolvidos pelos consumidores.

2.4.2 Comportamento e processo de decisao de compra

Hoje em dia, € comum o consumidor estar envolvido na compra de um

determinado produto ou servigo, mas o grau de diferenciagcdo entre as marcas ainda é



pequeno. Karsaklian (2000) define esse comportamento de compra como de
dissonancia cognitiva reduzida, onde o comprador pesquisara o que esta disponivel no
mercado, mas acabara comprando com relativa rapidez, devido talvez a um bom preco
ou a conveniéncia da compra, podendo experimentar alguma dissonancia cognitiva
advinda da percepcao de certos aspectos inquietantes ou de ouvir coisas sobre outras
marcas.

Ja no caso do oferecimento de servigcos especializados, 0 mercado obedecera
ao comportamento de compra complexo, que é dividido em trés etapas: primeiro, 0
comprador desenvolve crengas sobre o produto; segundo, ele desenvolve atitudes
sobre o produto; terceiro, ele faz uma escolha refletida. Kotler (2000, p. 199) diz que
“os consumidores adotam comportamento de compra complexo quando estao
altamente envolvidos em uma compra e conscientes das diferengas significativas entre
as marcas”.

Faz-se necessario oferecer um produto de alto envolvimento, que entenda a
avaliacao subjetiva feita pelo consumidor, chame a atencdo para a reputacdo da
marca, descreva seus beneficios, motive os funcionarios e influencie ndo so6 o cliente
potencial, mas também pessoas préximas a ele, a fim de aderir a escolha da marca.
Para Lima et al (2003), o processo de compra se da através do reconhecimento do
problema, busca de informacdes, avaliagao de alternativas e decisao de compra.

Segundo Sheth et al (2001), a partir do momento em que o cliente realiza
plenamente uma necessidade e se satisfaz com uma determinada marca, ele fara com
que a preferéncia de outros consumidores aumente, de acordo com 0 respeito e
consideragao que detém junto a essa pessoa. Mas o surgimento de necessidades mais
importantes, a insatisfacdo com algo e até mesmo a diminuicdo da renda ou o
desemprego repentino podem modificar a intengdo de compra de um consumidor.

Como afirma Middleton (2002), as experiéncias proporcionadas pelos produtos
turistico e hoteleiro sdo bastante complexas por serem influenciadas por beneficios
fisicos do tipo construgbes e fornecimento de alimentos fisicos e bebidas, beneficios
sensoriais experimentados através dos sentidos, além dos beneficios psicoldgicos,
refletidos nos estados mentais de bem-estar, diversédo, status e satisfacdo em fungéao
da prépria localidade e das instalagdes hoteleiras.

Apbés a compra do produto ou servico, a organizacdo deve monitorar a
satisfacdo, as acbes e a utilizacdo em relacdo ao produto, a fim de criar um
relacionamento duradouro com o consumidor. Segundo Kotler e Keller (2005), a

satisfacao do cliente derivara da proximidade de suas expectativas com o desempenho



percebido como um todo da proposta de valor oferecida. Nesse instante, surge uma
importante ferramenta para a determinacdo do estudo do comportamento do

consumidor de servigos turisticos: a segmentacao de mercado.

2.4.3 Modalidades de segmentacao do mercado consumidor

Diante das diversas nuances comportamentais dos consumidores, Kotler
(2000) reconhece que no mercado globalizado da atualidade um Unico composto de
marketing raramente é adequado para atender as necessidades e desejos de todo o
mercado consumidor, pois as pessoas passam por diferentes experiéncias na vida,
possuem uma forma propria de interpretar a realidade, tem perfil, personalidade,
necessidades e desejos distintos.

Em contraposicdo as antigas praticas de marketing de massa, surge o
marketing diferenciado, baseado na segmentacdo do mercado e na individualizag&o.
Segundo Etzel et al (2001), a segmentacado pode ser entendida como 0 processo de
dividir um mercado em grupos de compradores potenciais com necessidades, desejos,
percepgodes de valores ou comportamentos de compra semelhantes, a fim de atender
de forma mais lucrativa cada segmento.

A fim de determinar cada segmento de mercado a ser trabalhado pela
organizacao, Churchill (2000) sugere a utilizacdo das bases demografica, geografica,
psicografica, por beneficios e por comportamentos. Por sua vez, Kuazaqui (2000, p.
178) destaca as principais formas de segmentacdo do mercado turistico e hoteleiro da

seguinte maneira:

VARIAVEL SEGMENTO
Idade Turismo infantil, juvenil, de meia-idade e de terceira idade
Sexo e género Turismo para homens, mulheres e GLS
Nivel de renda Turismo popular, de classe média e de luxo
Meio de transporte Turismo aéreo, rodoviario, ferroviario, maritimo e lacustre
Distancia do mercado consumidor | Turismo local, regional, nacional e intercontinental
Tipo de grupo Turismo individual, de casais, de familias e grupos
Sentido do fluxo turistico Turismo emissivo e receptivo
Condicao geografica da destinagao | Turismo de praia, campo e de neve
Aspecto cultural Turismo étnico, religioso e histérico
Grau de urbanizacao da destinagao | Turismo de metrépoles, rural e de areas naturais
Motivacao da viagem Turismo de negdcios, eventos, lazer, salde e esportivo

Quadro 10 — Principais formas de segmentacio em turismo e hotelaria
Fonte: adaptado de Kuazaqui (2000, p. 178)



Contudo, ndo basta identificar os principais segmentos de mercado. Segundo
Vaz (2002), para que a segmentacao seja feita com sucesso, além das bases, sao
necessarios requisitos como mensurabilidade, acessibilidade, substancialidade e
operacionalidade.

Ciente das bases de segmentacdo existentes e dos requisitos necessarios
para sua efetivacdo, Churchill (2000) sugere os seguintes passos para constituir um
processo de segmentacao consistente e efetivo: analise das relagdes cliente-produto,
investigacao das bases e desenvolvimento do posicionamento do produto, que pode
ser feito por concorrentes, atributos, aplicagdo, usuario ou categoria, o que envolve a
criacdo de uma imagem favoravel do produto ou servico na mente dos consumidores
em relagdo aos concorrentes.

Na opinido de Hooley e Saunders (1996), uma boa estratégia de

posicionamento devera incluir mais de uma dessas dimensdes. Logo, para que o
posicionamento seja eficiente, € necessario conhecer bem as necessidades dos clientes a
serem supridas, elaborar um produto de acordo com tais necessidades e comunicar
adequadamente a proposta de valor ao mercado-alvo, tornando o produto disponivel por
meio de uma boa distribuicio.
As estratégias de segmentacio existentes sao: o marketing por segmentos, o
marketing de nicho, o marketing individual ou mesmo nao servir o mercado. De acordo
com Lima et al (2003), as empresas devem se concentrar nos mercados-alvo mais
lucrativos, enquanto as Organizacoes Nao-Governamentais — ONG’s devem focalizar os
que lhes ajudem a alcancar seus objetivos.
Basta et al (2003) comentam que, considerando o atual grau de saturacéo do

mercado, a Unica saida viavel é a diferenciacao, fruto de um posicionamento eficaz. Tal
afirmacdo impde a necessidade de aplicagdo de estratégias mercadoldgicas
direcionadas ao pleno atendimento e superagcdo dos desejos e necessidades dos
consumidores individualizados, o que implica no emprego das estratégias de marketing

de relacionamento nas organiza¢gdes modernas.

2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO EM ORGANIZAGOES
HOTELEIRAS

De acordo com Bretzke (2000), ndo basta apenas conhecer as ferramentas
mercadoldgicas tradicionais. Estar ciente do grau de mutacdo do ambiente em que o
marketing ocorre € de grande importancia para o desenvolvimento e implementagao de
uma orientacdo estratégica robusta. Assim, faz-se necessario ampliar a rede de

relacionamentos da organizagdo, a fim de ganhar a confianca e a fidelidade dos



clientes disponiveis no mercado, caracteristicamente de alta mutabilidade e
competitividade.

Lima et al (2003) afirma que, de um modo geral, a gestdo de marketing
tradicional tem por objetivo criar ou identificar valor, produzindo inovagdes estratégicas
em produtos, processos e modelagens de negdcios, a partir do conhecimento do perfil
e da demanda dos diferentes mercados consumidores.

Também ¢é importante desenvolver e entregar valor, obtendo os resultados
estratégicos esperados a partir de politicas de marketing consistentes, alinhando as
pessoas aos valores, motivando os colaboradores e parceiros para a mudanca e
incentivando o alto desempenho com base em relacionamentos sustentaveis.

Nesse contexto, surge o marketing de relacionamento, que, segundo McKenna
(1997), tem o objetivo de estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatorios de
longo prazo com partes-chave, a fim de ganhar sua preferéncia e ampliar seus
negécios em longo prazo. Na opinido de Gordon (2000), o marketing de
relacionamento pode ser considerado o ponto de encontro das estratégias que
relegaram ao passado qualquer outra orientagcdo em massa.

Em consonancia, Takala e Uusitalo (1996) acreditam que o marketing de
relacionamento difere substancialmente do marketing de massa, uma vez que nao visa
um mero aumento temporario de vendas, mas a criagdo do envolvimento e da lealdade
com os clientes. Segundo Madruga (2004, p. 23), para que o relacionamento seja
viavel, "é necessario um processo continuo de identificacao e criacao de novos valores
com os clientes, através do compartilhamento de seus beneficios durante toda a
parceria".

O marketing de relacionamento modifica o papel fundamental das
organizagoes, que deixam de ter como foco principal o marketing mix e a segmentagao
de mercado, passando a priorizar 0 que os clientes realmente necessitam. O antigo
profissional de marketing concentrava seus esforgos na colocagdo de produtos no
mercado e nas decisdes sobre atendimento e atra¢do de clientes em geral. Ja o0 novo
profissional de marketing trabalha no fortalecimento de relacionamentos, administrando
a lucratividade nao de um mero produto, mas de cada cliente, comunicando-se com 0s

mesmos. McKenna (1997, p.121) lembra que:

A comunicagéo é um dialogo. Quando eficaz, as duas partes ganham. No novo
marketing, comunicar-se com os clientes compreende tanto ouvir como falar. E
através do didlogo que as relagbes sao construidas e os produtos séo
concebidos, adaptados e aceitos.



Para Bicalho (2002), a tendéncia natural do marketing de relacionamento
segue de encontro as praticas do marketing de massa. Na verdade, o que se busca é o
resgate do passado, onde efetivamente existia a sensagdo de proximidade entre
clientes e empresas, dentro de um mercado de proporcdes bem reduzidas, € claro.

Para muitos tal resgate pode parecer impossivel, mas com o desenvolvimento
do mercado consumidor associado a proliferacao de produtos e servicos, 0 marketing
de relacionamento constitui uma das opcdes mais recomendadas para recuperar uma
parte da antiga forma das empresas se relacionarem com seus clientes.

A atual pratica do oferecimento de pacotes turisticos padronizados contraria o
que Trigo (2000) comenta sobre a inadequacdo da oferta de produtos e servigcos
indiferenciados, pré-montados. Desta forma, torna-se necessario abandonar a
abordagem do marketing de massa em favor do marketing de relacionamento, o que
aponta para a necessidade de personalizagao da proposta de valor.

Para Tronchin (2001), a principal vantagem do emprego dessa nova
abordagem é que, enquanto o marketing de massa objetiva aumentar a base de
clientes, o marketing de relacionamento intenciona aumentar o numero de
necessidades e desejos atendidos de um grupo especifico de clientes,
caracteristicamente de maior valor e potencial.

Com o emprego dessas mudancas, Peppers e Rogers (1994) sugerem que a
eficacia do programa de marketing adquire novas medidas de afericdo, deixando de
basear-se na quantidade de transacdes efetivadas durante determinado periodo para
mensurar as projecdes de aumento ou diminuicdo do valor do cliente para a
organizacdao. Desatnick e Detzel (1994) afirmam que o fator distintivo de uma
organizacao nao se concentra mais apenas na superioridade de seus produtos e
servigos, mas no foco estratégico dado a cada cliente de valor, que passa a constituir 0
proprio instrumento de mensura¢ao do desempenho organizacional.

De acordo com Kalwani e Narayandas (1995), a manutencdo de
relacionamentos préximos com seus clientes pode levar a empresa a obtencdao de uma
maior rentabilidade, através do melhor entendimento e atendimento das necessidades
apontadas. Em conformidade, Wiersema (1996) afirma que as organizacbes que
buscam manter relacionamentos intimos com clientes compreendem que as
necessidades de cada um deles sdo Unicas e oferecem uma oportunidade para a
apresentacao de uma solucao igualmente unica.



No que concerne a hotelaria, Adams (2001) defende que a gestdo do
relacionamento com o cliente tem um significado especial, devido a imprescindivel
participacdo dos demais setores envolvidos no sentido de criar e manter o
relacionamento com o cliente em um patamar elevado em termos de qualidade.

Apesar da evolugcao permanente na area de negdcios, nada se compara ao
impacto da tecnologia da informacdo. Amor (2000) garante que certos setores de
atividade industrial, comercial ou de prestacdo de servicos serdo total e
instantaneamente afetados pela internet, enquanto outros sentirdo seu impacto de
forma periférica e gradual. Contudo, o processo torna-se I6gico quando se percebe
que, na medida em que os clientes se conectam, novos negécios sao realizados.
Sempre que possivel, as estratégias de relacionamento devem estar alinhadas ao
avanco da tecnologia, pois como afirma Sterne (2000, p. 39):

A web oferece meios adicionais de criar o importantissimo vinculo de
confianga e lealdade entre o comprador e o vendedor. Companhias diferentes
estdo utilizando a web para vender produtos e servigos diferentes e dar a seus
clientes outros meios de conduzirem seus neg6cios. A recompensa tem sido
0s menores custos dos servigos aos clientes e a maior satisfagéo dos clientes.

Kuazaqui (2000) afirma que, dependendo da forma de interacdo entre a
organizagdo e o individuo, devem ser adotadas diferentes estratégias e ac¢des de
marketing, baseadas nas caracteristicas e mudancas no ambiente mercadolégico no
qual a organizacdo compete, que devera ser constantemente monitorado através de
sistemas de informacgdao, viabilizando a previsdao de cenarios futuros compativeis com
as tendéncias detectadas, como forma de assegurar sua permanéncia no mercado.

Na opiniao de Siegel (2000), os avancos tecnologicos estao afetando as empresas em
trés dimensoes: velocidade, alcance e custo, pois nunca a difusdo das informacoes foi tao
rapida, ja que a tecnologia permite que as mesmas viajem mais depressa, tanto vertical
quanto horizontalmente. Como instrumentais desse processo, as tecnologias voltadas para
questdes mercadologicas permitem ao marketing de relacionamento desenvolver novas
estratégias para um nimero cada vez maior de consumidores, além de manter a
) individualizacao de cada um deles.
E o caso do Customer Relationship Management — CRM. Segundo Bretzke

(2000), o CRM consiste numa abordagem empresarial destinada a entender e
influenciar o comportamento dos consumidores, por meio de comunicagdes
significativas para melhorar sua retencao, lealdade e lucratividade. Para o autor, o
CRM restaura o atendimento one-to-one, onde necessidades, desejos e caracteristicas
pessoais passam a fazer parte de importantes bases de dados que fornecem maiores

informagdes a respeito de cada cliente.



Longuinho (2003) comenta que a informag¢do € uma mercadoria produzida em
massa, com um grande potencial de aproveitamento, pois cada organizacdo pode
processar dados sobre seus clientes e gerar informacdes distintas. Com esse intuito, a
capacidade da tecnologia da informag&o criou uma industria inteiramente nova, capaz
de proporcionar servicos personalizados para acessar e tornar proveitoso o
relacionamento entre a organizacao e seus clientes.

De acordo com Adams (2001), tratando-se do marketing de relacionamento em
hotéis, os recursos da tecnologia da informacao podem ser usados de forma intensiva,
possibilitando a atuacdo no campo de incentivos como recompensas, descontos ou
brindes, além do didlogo customizado com a finalidade de promover ou comercializar a
estada de uma forma diferenciada, bem como através do servigo personalizado, que
constitui a area de maior impacto sobre os hdspedes e também uma grande
oportunidade de oferecer um tratamento especial aqueles clientes leais.

Como exemplo, Kotler e Armstrong (1999) comentam sobre o programa
honored guest da rede hoteleira Marriot, que possui um sistema de informacéo capaz
de registrar as preferéncias do hospede e Ihe oferecer um quarto vago mais proximo

do atendimento de suas necessidades pessoais.

2.5.1 Tendéncias em marketing de relacionamento

Nos proximos anos, com a evolucao das relacoes comerciais e da propria
tecnologia, os relacionamentos continuarao a desenvolver o papel de alicerce das
estratégias de retencio e fidelizacio de clientes, além de caracterizar-se como um dos
elementos essenciais das empresas produtoras de bens ou prestadoras de servicos bem-
sucedidas.

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002), entre os processos de gestao do
relacionamento com os clientes que se tornariao cada vez mais importantes, destacam-se a
énfase na qualidade dos servicos, a avaliaciao da satisfacio dos clientes, o desenvolvimento
e a prestacao de servicos com valor agregado, a criacao de estruturas amplas e integradas

que promovam relacoes de parceria, a concentracao na personalizacao em que cada cliente
constitui um segmento e recebe servicos sob medida, o foco na retencao e lealdade dos
clientes e a continua énfase no aperfeicoamento das relacgoes.
Na opinido de Madruga (2004), para criar um programa completo de

relacionamento com clientes, faz-se necessario transmitir confianca e seguranca ao
cliente, para que ele acredite naquilo que foi prometido e conseqientemente na propria
empresa. Também é importante desenvolver um senso de lealdade entre o cliente e o
fornecedor de produtos ou servigos e motivar os clientes a comunicar suas idéias,
expectativas, sugestdes, comentarios e criticas, fazendo com que eles se identifiguem

com a organizagao, tendo a sensacao de fazer parte dela.



Mesmo estando ciente da necessidade patente de estreitar seus lagos com o
cliente, as organizagdes hoteleiras devem saber lidar com as variaveis inerentes ao
comportamento de cada pessoa, pois 0 marketing de massa ja ndao corresponde mais
as expectativas do consumidor individualizado. Nesse sentido, Peppers e Rogers
(1994, p. 88) dizem que:

Quanto mais individualizada esse tipo de interagéao colaborativa for em relagéo
a um determinado cliente, mais vocé e esse cliente desenvolverdo um
interesse conjunto pelo sucesso da propria iniciativa de marketing, uma vez
que ela se aplica a esse cliente.

No campo dos servigos, o consumidor pode ter dois niveis de expectativa: a
prevista e a desejada. A primeira refere-se ao que o consumidor acredita que vai
acontecer em uma prestacao de servigo, enquanto a segunda reflete o que realmente o
consumidor gostaria de obter com o servi¢o oferecido.

Dessa forma, o servico pode ser compreendido como adequado e desejado.
Entre os dois niveis, Berry e Parasuraman (1995) sugerem que existe uma zona de
tolerancia, onde um desempenho superior surpreendera o consumidor e reforcara a
sua fidelidade, enquanto um desempenho inferior criarda um sentimento de insatisfagao
e frustracao por parte do mesmo, o que diminuira a sua lealdade.

Contudo, Chakrapani (1997) afirma que sempre existirdo desacordos ou
conflitos nas trocas relacionais. Entretanto, quando esses conflitos sdo resolvidos de
forma amigavel, tais desacordos sdo considerados conflitos funcionais, porque
previnem a organizagao contra a estagnacdo, estimulam o interesse, a criatividade e
fornecem um meio através do qual os problemas podem ser levantados e resolvidos.
Para Anderson e Narus (1990), conflitos dessa natureza podem aumentar a
produtividade no relacionamento, passando a ser vistos como uma maneira de se fazer
negocios.

2.5.2 Diferencas conceituais entre retengao e lealdade

E necessario atentar para a necessidade de conhecimento mutuo entre o
consumidor e a organizagao, que nao deve ater-se apenas ao momento da venda, mas
também ao pds-venda, a fim de avaliar o grau de satisfagdo para com a proposta
oferecida. Para Vavra (1993, p. 27), o pdés-venda é:

O processo de proporcionar satisfagdo continua aos individuos ou
organizagées que sao clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes



devem ser identificados, reconhecidos, comunicados, auditados em relagdo a
satisfacao e respondidos.

O marketing p6s-venda pode abranger desde pesquisas sobre a satisfagdo da
clientela até a criagcdo de um Servigo de Atendimento ao Consumidor — SAC, passando
pela prestacdo de outros servicos adicionais. Mas acima de tudo, ele precisa ser parte
de uma estratégia mais ampla, que agregue qualidade a prépria cultura da empresa,
permeando todas as suas atividades.

De acordo com Bicalho (2002), infelizmente a maioria das praticas de
marketing concentra-se na atracao de novos clientes, em vez da retencao e fidelizagao
dos pré-existentes. Tradicionalmente se enfatizou a realizagdo de vendas em vez da
construcdo de relacionamentos duradouros, o que segundo Gummesson (1998)
impacta diretamente no ciclo de vida do relacionamento com os clientes, como visto na

Figura 9:
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Figura 9 — Ciclo de vida do relacionamento com clientes
Fonte: Gummesson (1998, p. 11)

Nesse momento, é importante distinguir retencdo de lealdade, pois ha o perigo
de que esses conceitos se tornem confusos. Hooley et al (2001) dizem que a retencao
de clientes é essencialmente uma medida do comportamento de compra repetida,
onde existem muitas razdes pelas quais os clientes podem voltar a comprar, mesmo
que a empresa tenha falhado na satisfacdo de suas necessidades. A conquista da
lealdade do consumidor tem mais a ver com a maneira pela qual cada cliente se sente
em relacao a prdpria organizag¢ao, o que gera perguntas do tipo: eles confiam em nés?
Eles realmente querem fazer negécio conosco? Eles vao nos recomendar para outras

pessoas?



Nesse sentido, a lealdade esta relacionada mais de perto com a satisfagdo dos
clientes, que passam a falar favoravelmente da empresa, dar menos aten¢cao a marcas
e propagandas concorrentes, ser menos sensiveis ao preco, comprar mais a medida
que a empresa langa produtos ou servigos ou aperfeicoa os ja existentes, oferecer
idéias sobre produtos ou servicos da empresa e custar menos para serem atendidos
do que os novos clientes, uma vez que as transagdes sao rotinizadas.

Reichheld (1996) afirma que a lealdade a organizacao possui trés dimensdes:
a lealdade do investidor, a lealdade do funcionario e, principalmente, a lealdade do
cliente, todas elas abrangentes e interdependentes. Por sua vez, a lealdade possui
implicacdes que se estendem a todos os aspectos do sistema de negdécios que busca o
beneficio dos clientes constantes.

Bogman (2001) ainda alerta para o fato de que o custo de atrair um novo
cliente é cinco vezes maior que manter os clientes atuais. De acordo com Giriffin
(2001), o cliente fiel é aquele que volta regularmente a organizagéo por ocasido de
novas aquisicdes ou transacdes, sendo caracterizado pela repeticao regular de
compras, recomendacéo dos produtos e servigos a outras pessoas, menor propensao
a pressao da concorréncia e tolerancia de eventuais falhas corrigidas prontamente.

De acordo com Wiersema (1996), a troca relacional entre cliente e fornecedor
beneficia as partes envolvidas em um relacionamento profissional construido ao longo
do tempo, 0 que forma a base da verdadeira lealdade. Esse processo necessariamente
implicara na conquista de respeito e confianga muatua. Para Mohr e Spekman (1996), a
confianca consiste na crenca de uma parte na palavra da outra parte com quem se
relaciona, acreditando que esta ird cumprir com suas obrigagdes e promessas, agindo
de maneira justa e profissional.

Anderson e Narus (1990) afirmam que uma vez que a confianca é
estabelecida, a organizagdo percebe que a coordenagdo e os esfor¢os conjuntos
levardo a resultados que excedem aquilo que ela atingiria se agisse isoladamente.
Pode-se dizer que, sem confianga, o relacionamento ndo atingira seu objetivo e os
parceiros tenderdo a comportar-se segundo seus proprios interesses, em detrimento
da relagéo.

Na visdo de Gummeson (1998), ao se preocupar com os clientes existentes, as
organizagcées demonstram maior interesse pela participacdo junto aos mesmos
(customer share), em detrimento da participacao de mercado (market share), o que
significa que elas priorizam o atendimento das necessidades dos clientes. Como

consequéncia, explora-se a base de clientes com maior eficacia, aumentando a



duracdo dos relacionamentos, diminuindo os custos operacionais e maximizando a

produtividade do marketing.

2.5.3 Marketing de relacionamento como vantagem competitiva

Para se conseguir a lealdade do cliente a prazos mais longos, € necessario
que as companhias hoteleiras invistam em estratégias focadas nesses objetivos, nao
somente no volume de vendas de diérias ou pacotes turisticos. Por sua vez, Mintzberg

(1994) conceitua a estratégia sob diversos angulos, como visto a seguir:

a) Estratégia como um plano: corresponde a uma dire¢do, um guia ou curso de
acao para o futuro onde os objetivos, metas, prazos e atividades a serem
desempenhados sdo previamente determinados;

b) Estratégia como um padrdo: diz respeito a analise da consisténcia do
comportamento praticado no passado, é uma forma de mensurar os resultados
obtidos e julgar as necessidades futuras da organizagao;

c) Estratégia como posicdo: trata da localizacdo de produtos e servicos em
determinados mercados, de acordo com a capacidade de atendimento da
empresa e a viabilidade da demanda. Como posicao, a estratégia marca o ponto
em que a organizagao encontra o cliente, dentro de seu mercado;

d) Estratégia como perspectiva: corresponde a maneira de uma organizagao fazer
as coisas. Como perspectiva, a estratégia olha para dentro da organizacéo e
para a capacidade de visdo da empresa em suas atividades;

e) Estratégia como truque: o termo pode ser entendido como uma manobra
especifica para ludibriar um oponente, disfargando o carater real das intengdes
pretendidas no tocante as demais estratégias empreendidas.

Dentro dessa perspectiva estratégica, destaca-se o0 conceito de core
competences desenvolvido por Hamel e Prahalad (1995), também conhecido como
competéncias essenciais, que correspondem a um conjunto de habilidades e
tecnologias que resultam por aportar um diferencial fundamental para a
competitividade da empresa.

Segundo Fleury e Oliveira Jr. (2001), competéncia é um conjunto de
conhecimentos, que permite a um profissional delinear um padrao transdisciplinar,
atuando de forma nao-linear numa configuracio de caos, gerando complementaridade com
competéncias lineares no contexto do trabalho. Parry (1996) define competéncia como um



agrupamento de conhecimentos, habilidades e atitudes correlacionados, que afetam parte
consideravel da atividade de alguém, que se relaciona com o desempenho, que pode ser
medido segundo padroes preestabelecidos, e que pode ser melhorado por meio de
treinamento e desenvolvimento.

Branddao e Guimaraes (2001) conceberam um conceito de competéncia

baseado em trés dimensdes — conhecimento, habilidade e atitude. Considerando estas
trés dimensdes como interdependentes ao expor uma determinada habilidade,
pressupde-se que a organizacao tenha dominio e qualificagdo técnica para exercé-la e
que adote atitudes favoraveis e positivas.

Conforme observa Ruas et al (2001), qualquer iniciativa sustentada nos
principios da competéncia deve ser acompanhada de ag¢des orientadas para construir
um referencial basico acerca do tema. E esse referencial comeca por uma visdo das
dimensdes organizacionais da no¢cao de competéncias: a estratégica (que trata da
dimenséao corporativa como um todo) e a individual (que se refere as competéncias dos
individuos, incluindo aqui a dimensao gerencial).

Swiering e Wierdsma (1992) lembram que uma das maiores contribuicées do
conceito de competéncias essenciais ou organizacionais € o direcionamento sinérgico
do desenvolvimento das competéncias individuais e gerenciais no rumo tragado pelas
competéncias organizacionais. Mills et al (2002) procuram sistematizar estes conceitos
em:

a) Competéncias essenciais: englobam atividades mais elevadas no nivel
corporativo, fundamentais para a sobrevivéncia da empresa;

b) Competéncias distintivas: compreendem fatores de diferenciacdo da
organizacao frente aos seus concorrentes, provendo vantagens competitivas;

c) Competéncias organizacionais: sao competéncias e atividades-chave,
esperadas de cada unidade de negdcios da empresa em particular;

d) Competéncias de suporte: tratam de atividades consideradas valiosas para
apoiar um leque de outras competéncias;

e) Capacidades dindmicas: consiste na capacidade de uma empresa em adaptar
suas competéncias ao longo do tempo. E diretamente relacionada aos recursos

importantes para a mudanca.

Cravens (1997) afirma que a vantagem competitiva acontece quando as
aptiddées de uma organizacao excedem as dos seus competidores mais fortes para
determinado fator, sendo alcancada quando se encontra um atributo de produto ou

servico que os clientes perceberdo como de valor superior. Morgan (2000) adota a



evolugdo das estratégias de relacionamento na organizagdo como meio necessario
para a obtencdo de vantagens competitivas e, consequientemente, da fidelidade do

consumidor, o que pode ser alcangado através dos seguintes estagios:

Estagio 1 Estagio 2 Estagio 3
Construcgao de Criacao de vantagens Desenvolvimento e
Relacionamentos competitivas baseadas manutencao de redes
em relacionamentos de valor cooperativas
Reconhecendo o valor que
pode ser derivado dos Recursos alcangados nos Estratégias de marketing
conteudos econémicos e relacionamentos bem- de relacionamento,
de recursos dos sucedidos sao buscando vantagens
relacionamentos, gerentes combinados com os competitivas baseadas
procuram parceiros que -‘ préprios recursos da -‘ em relacionamentos,
sao socialmente organizagao, criando levam a redes de valor
compativeis e cujos vantagens competitivas. cooperativas. A natureza
relacionamentos sejam Gerentes aprendem a complexa e temporal da
importantes para a posicionar essas formagéao essas redes
organizagao.Como vantagens no mercado torna dificil a imitagao,
resultado, confianga e para criar vantagens reforcando a vantagem
comprometimento levam a competitivas baseadas em competitiva.
cooperagao. recursos.

Figura 10 — Evolugéo das estratégias de relacionamento na organizacao
Fonte: Morgan (2000, p. 483)

Para Morgan (2000), mesmo que esses estagios levem em consideragcao
repercussdes na estratégia da organizacdo e em suas vantagens competitivas, pratica
e pesquisa tém ignorado os grandes impactos estratégicos da adogdo do marketing de
relacionamento para as organizagdes. Todavia, no concernente aos estagios 2 e 3,
tendéncias competitivas da atualidade exigem que as organiza¢gées busquem recursos
além de suas fronteiras e, devido a complexidade dos relacionamentos entre
fornecedores e clientes, vantagens competitivas derivadas deles devem ser criadas e
mantidas diferenciadas.

Diante dessa breve analise estratégica, objetiva-se enfatizar o contexto em que
as organizagOes turisticas e hoteleiras encontram-se, caracteristicamente marcado
pela necessidade do desenvolvimento de competéncias como fator distintivo.

Comentando a respeito, Stone e Woodcock (1998, p. 87) dizem que:

A sobrevivéncia competitiva exige o atendimento das necessidades mais
relevantes dos clientes mais importantes. A vantagem competitiva € obtida
fazendo isso — atendendo as necessidades dos clientes que ndo estdo sendo
atendidas pelos concorrentes.



Com esse intuito, Gronroos (1994) estabelece as principais distingdes
estratégicas entre o marketing de transacao e o marketing de relacionamento dentro de

um continuum, que pode ser observado a seguir:

CONTINUUM DE MARKETING DE MARKETING DE
ESTRATEGIA TRANSACAO RELACIONAMENTO
Perspectiva de tempo Foco no curto prazo Foco no longo prazo

Marketing interativo (apoiado

Fung¢ao dominante do marketing | Marketing mix : :
pelo marketing mix)

Elasticidade em precos CIien,teg tendem a ser mais Clien}es tendem a ser menos
sensiveis a precos sensiveis a precos

Dimensao dominante da Qualidade de saida (dimensdo |Qualidade de interacoes

qualidade técnica) (dimensao funcional)

Mensuragao da satisfagéo do Monitoramento do market share | Monitoramento do customer

cliente (abordagem indireta) share (abordagem direta)

Sistema de informagao de Pesquisa de satisfagao de Sistema de feedback de clientes

clientes clientes ad-hoc em tempo real

Interdependéncia entre Nenhuma interfaze ou Interface de substancial

marketing, operagdes e pessoal |importancia estratégica limitada | importancia
Nenhum marketing interno ou

Marketing interno de substancial

Papel do marketing interno limitada importancia para o . A S,
P 9 P P importancia para o sucesso
sucesso
< —-
Bens de consumo Bens de consumo Bens industriais Servicos
nao duraveis duraveis

Quadro 11 — O continuum das estratégias de marketing e suas implicagbes
Fonte: adaptado de Grdnroos (1994, p. 11)

Tomando por base esse comparativo, Kotler (1998) afirma que a maioria das
pessoas estd se afastando do marketing de transacao, cuja énfase é fazer vendas,
para praticar o marketing de relacionamento, que enfatiza a construgdo e manutengao
de relacionamentos lucrativos a longo prazo com os clientes, oferecendo-lhes maior
valor e satisfagdo. De maneira complementar, Peppers e Rogers (2000, p. 89) dizem

que:

Se vocé e eu nao tivermos qualquer relacionamento antes da compra, e se
continuarmos a nao ter qualquer relacionamento apdés a compra, entdo a
interacdo inteira entre nds restringe-se a uma Unica transacgdo solitaria e
nossos interesses sdo diametralmente opostos.

Peck et al (1999) citam a escada da lealdade como um dos recursos que
podem ser utilizados para identificar os diferentes estagios do desenvolvimento do
relacionamento com os clientes. Nessa escada, os principais tipos de consumidores
encontram-se dispostos em seis degraus. O primeiro compreende os clientes
potenciais sobre os quais a organizagdo acredita ter poder de persuasdo para
convencé-los a fazer neg6cios, no segundo encontram-se os compradores que pelo

menos uma vez ja adquiriram algo da organizacdo, o terceiro trata dos clientes



esporadicos que ja repetiram suas compras algumas vezes na mesma empresa, no
quarto os clientes sdo tidos como partidarios, por gostar da organizacédo e apoia-la
parcialmente, no quinto os clientes defendem e recomendam a organizagao e no topo,
a organizagdo entende os clientes como parceiros, em virtude do relacionamento de
confianga construido ao longo do tempo.

Contudo, Bicalho (2002) destaca que nem sempre serda desejavel para a
organizacao construir a escada da lealdade para todos os clientes, pois uma parte
deles pode ndo ser recomendavel para se investir tempo e dinheiro no aprofundamento
do relacionamento. Nesse caso, considera-se mais adequada a adogado de uma
estratégia de marketing de transacéo.

Por isso, uma etapa importante de um programa de relacionamento envolve a
diferenciagdo dos clientes, baseada nos critérios especificos e pertinentes a cada
empresa, onde devem ser escolhidos os melhores clientes e com eles mantido um
relacionamento personalizado e de alto valor. Para Palmer et al (2000), o grande
desenvolvimento de programas de fidelizacdo na ultima década tem sido associado a
concessao de prémios, proporcionais ao volume de negocios.

Muitas vezes, tal pratica assemelha-se a promocao de vendas do marketing
mix, o que leva boa parte dos clientes a ndo reconhecer tais programas como uma
estratégia de relacionamento consistente, pois apenas a verdadeira fidelidade,
baseada nas emocdes, € dificil de ser copiada. Segundo Berry e Parasuraman (1995),
o valor € um importante componente do marketing de relacionamento.

Reichheld (1996) reitera que o lucro € indispensavel. Entretanto, ele consiste
na criacao de valor que, juntamente com a lealdade, compde a esséncia de qualquer
organizacao bem-sucedida. Para Pipkin (1998), a lealdade esta fortemente associada
como causa e efeito a criacao de valor. Grénroos e Ravald (1996) acrescentam que a
percepcao de valor do cliente precisa atingir uma significancia mais profunda, podendo

elevar-se do nivel de episodio para o nivel de relacionamento, como visto a seguir:

Aumentando os beneficios e reduzindo os sacrificios da compra

Episodio de Valor 1
Recompra

t Protecdo - Credibilidade ‘ Garantia

: X

Confianga




:

Lealdade
Relacionamento
de Valor 1

Relacionamento mutuamente lucrativo para fornecedor e cliente

Figura 11 — Efeito das estratégias de valor nos relacionamentos
Fonte: Grénroos e Ravald (1996, p. 25)

Gordon (2000, p. 16) afirma que “o marketing de relacionamento é o processo
continuo de criacdo e compartilhamento de valor com os clientes”, o que constitui um
importante diferencial competitivo para as organizagcdes. Desse modo, a oferta de valor
superior é destinada a criar a lealdade no cliente de forma duradoura e mutuamente
lucrativa, o que viabiliza a intensificacdo do relacionamento de longo prazo e pode ser

alcancado através do estudo de diversos modelos.

2.5.4 Modelos de avaliacao em marketing de relacionamento

Tratando de estratégias de marketing de relacionamento como vantagem
competitiva, Larentis (2005) propbée um modelo tedrico que reune dimensbes de
beneficios econdbmicos do relacionamento, compatibilidade de valores e investimentos
de recursos no relacionamento a longo prazo. Apoiado por Wilson (2000), tal modelo
centra-se no estudo das seguintes variaveis ligadas ao marketing de relacionamento:
comprometimento, confianga, cooperagcdo, objetivos mutuos, interdependéncia,
satisfacdo de desempenho, ligagdes estruturais e sociais, adaptagao, investimentos
nao recuperaveis e tecnologia compartilhada.

Entdo, as seguintes hip6teses foram propostas por Larentis (2005): beneficios
econbmicos do relacionamento estdo relacionados positivamente com
comprometimento; investimentos de recursos no relacionamento estdo relacionados
positivamente com comprometimento; compatibilidade de valores relaciona-se de
maneira positiva com comprometimento e com confianca; confianga esta relacionada
positivamente com comprometimento; comprometimento relaciona-se positivamente
com cooperagao; cooperacao este relacionada positivamente com a existéncia de uma
vantagem competitiva sustentavel com base no relacionamento; vantagem competitiva
sustentavel com base no relacionamento e desempenho de mercado estdo

relacionados positivamente.
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Figura 12 — Andlise das dimensdes integradas do marketing de relacionamento
Fonte: Larentis (2005, p. 46)

Como principais resultados, o modelo sugere que o0s relacionamentos
baseados na confianga, comprometimento e parceria podem ser tratados como fontes
de vantagens competitivas sustentaveis, o que refletira na satisfacado e na lealdade do
cliente final, bem como no desempenho superior da organizagao dentro do segmento
de mercado em que atua.

O modelo Key Mediant Variables (KMV) de Morgan e Hunt (1994), propde a
teoria da confianga-comprometimento como variavel central dos relacionamentos,
enfocando os seguintes antecedentes: beneficios do relacionamento, custos com o
término do relacionamento, comportamento unilateral, comunicacdo e valores
compartilhados. Como consequiéncias, levam-se em conta fatores como conformidade,
propensao a deixar o relacionamento, conflito funcional e incerteza.

Marchetti e Prado (2001) propuseram um modelo baseado na teoria da
satisfacdo segundo a perspectiva dos relacionamentos por Fornell (1992) através do
American Client Satisfaction Index (ACSI). O modelo aponta relacdes existentes entre
a satisfacdo global do cliente com determinados antecedentes (qualidade percebida,
valor percebido e satisfacdo com o relacionamento), bem como com conseqiiéncias
advindas (reclamacdes recebidas e lealdade). Tomando por base o KMV e o ACSI,
Zancan e Prado (2005) elaboraram um modelo fundamentado em dois construtos, que
possuem suas respectivas dimensdes de analise: confianca (altruismo, competéncia e
integridade) e comprometimento no relacionamento (propenso a continuidade, afetivo,

calculativo, comportamental e normativo).



As seguintes hipoteses foram delineadas: existe uma associagéo positiva entre
o construto confianga e o construto comprometimento nas trocas relacionais; existe
uma associacao positiva entre o construto satisfacdo e o construto confianca nas
trocas relacionais; existe uma associagdo positiva entre o construto satisfacédo e o
construto comprometimento nas trocas relacionais; quanto maior a satisfacdo nas
trocas relacionais, menor sera a propensao ao abandono do relacionamento; quanto
maior o custo de término do relacionamento, maior sera o comprometimento nas trocas
relacionais estabelecidas; quanto maior o custo de término do relacionamento, menor
sera a satisfagdo com as trocas relacionais estabelecidas; quanto maior os valores
compartilhados nas trocas relacionais, maior serd o comprometimento no
relacionamento; quanto maior os valores compartilhados nas trocas relacionais, maior
serd a satisfacdo no relacionamento; quanto maior os valores compartilhados nas
trocas relacionais, maior serd a confianga no relacionamento; quanto maior a adogao
de comportamentos unilaterais nas trocas relacionais, menor serd a satisfagdo com o
relacionamento; quanto maior a adocao de comportamentos unilaterais nas trocas
relacionais, menor serd a confianga com o relacionamento; quanto maior o
comprometimento no relacionamento, menor sera a propensao ao abandono da
relagdo; quanto maior o comprometimento nas trocas relacionais, maior sera a
cooperagao entre os parceiros do relacionamento; quanto maior a confianga nas trocas

relacionais, maior sera a cooperacao entre os parceiros do relacionamento.

Desse modo, o modelo de Zancan e Prado (2005) é resumido a seguir:
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Figura 13 — Relagdes entre os construtos confianga e comprometimento
Fonte: Zancan e Prado (2005)

Tal modelo teve como principais resultados a relagdo positiva entre os
construtos satisfagdo, confianga e comprometimento nas trocas relacionais
estabelecidas entre fornecedores e clientes. Destaca-se a satisfagdo, pois conforme
verificado, quando o cliente esta satisfeito com o relacionamento mantido com seu
fornecedor, ele confia e se compromete com o parceiro na relagao. Anjos Neto e Moura
(2004) construiram um modelo de marketing de relacionamento baseado em:
qualidade percebida, beneficios de marca, confianga e comprometimento.

Como resultado, foram geradas as seguintes hipoteses: a qualidade do servico
exerce um impacto positivo sobre a lealdade do cliente; beneficios de marca
influenciam positivamente a lealdade; beneficios de marca influenciam positivamente a
confianga; beneficios de marca influenciam positivamente o comprometimento;
confianga influencia positivamente a lealdade do cliente; comprometimento do cliente
com a organizagao influencia positivamente a lealdade; a percepcéo de qualidade do
servigo exerce uma influéncia positiva sobre a confianga; a percepc¢ao de qualidade do
servico exerce uma influéncia positiva sobre o comprometimento; a confianga exerce
uma influéncia positiva sobre o comprometimento.

O estudo conclui que os beneficios de marca e da qualidade percebida dos
produtos e servigcos oferecidos acabam por influenciar positivamente a confianga, o
comprometimento e a lealdade do cliente, em fungdo do carater de longo prazo do
relacionamento firmado com a organizagao, dos valores sustentados pela mesma junto
aos consumidores, além da diminuicdo dos riscos decorrentes da relacdo comercial
sustentada pelo relacionamento de parceria.

Hennig-Thurau et al (2002) sugeriram o modelo integrativo dos determinantes-
chave do marketing de relacionamento, combinando os beneficios relacionais e as
perspectivas da qualidade do relacionamento, especificando como eles podem
influenciar dois resultados provenientes da relagdo entre a organizacéo e o cliente: a
comunicacao boca-a-boca e a lealdade.

Unindo a esta perspectiva o construto da identidade saliente do consumidor,
elaborado por Arnett et al (2003), Machado et al (2005) deram origem a um novo
modelo, norteado por variaveis como beneficios funcionais, beneficios de confianga,

beneficios pessoais, beneficios sociais, beneficios de tratamento especial, satisfagéo,



comprometimento, identidade saliente, comunicagdo boca-a-boca e lealdade do
relacionamento.

Esse modelo chega a conclusdo de que a comunicagdo boca-a-boca e a
lealdade sao influenciadas positivamente pela satisfacdo e pelo comprometimento
advindos do relacionamento construido entre a empresa e seus clientes. De maneira
complementar, os beneficios apontados impactam diretamente sobre a construcdo da
propria identidade do consumidor com a organizacao, podendo aumentar ou diminuir

sua lealdade.

Daronco (2001) lembra que outro importante modelo para a mensuracdo do
marketing de relacionamento € o da Escala de Wilson e Vlosky (1997), concebido a
partir de seis dimensdes de analise: dependéncia, investimentos no relacionamento,
troca de informagbes, nivel de comparacdo de alternativas, confianca e
comprometimento. Através de uma escala que varia de 1 (total discordancia) a 5 (total
concordancia), tomou-se por base cada uma das dimensbes e foram criados trinta
itens de mensuracdo da diferenciacdo existente entre relacionamentos tradicionais e
relacionamentos de parceria, para avaliar o relacionamento na organizagao.

Segundo conclusdes do citado modelo, as transacdes baseadas no espirito de
parceria possuem maior grau de dependéncia percebida entre as partes, maior
valorizagdo dos parceiros, maior volume de investimentos especificos no
relacionamento, fluxo de comunicagao mais intenso e maior sentimento de confianca e
comprometimento.

O método de entrevistas semi-estruturadas de Blois (1999) é uma alternativa
para estabelecer como o0s custos de gerenciamento e de manutencdo de
relacionamentos sdo acessados, caracterizando o real conceito de marketing de
relacionamento empregado pelas organizagdes junto aos clientes. J& o modelo de
Zontanos e Anderson (2004) visa compreender os elos de ligagdo existentes entre a
teoria aplicavel ao marketing de relacionamento e a pratica empresarial cotidiana.

Por sua vez, Shaw e Reed (2006) elaboraram o modelo da performance do
consumidor, que consiste numa visdo holistica do relacionamento com o cliente
fundamentada em duas areas: motivacao e comportamento. Entende-se que, ao lado
das medidas de imagem e do tipo de percepgcao observada no que diz respeito as
ofertas da organizacao, deve-se considerar o crescimento das medidas de satisfacao
dos consumidores a longo prazo, através da observacdo de quatro dimensdes de

analise, como demonstra a Figura 14 a seguir:



Entradas dos Motivagdes Comportamento Saidas dos
clientes dos clientes dos clientes clientes

Figura 14 — Modelo da performance dos consumidores
Fonte: adaptado de Shaw e Reed (2006)
Em termos financeiros, as saidas devem surgir da corrente de causa e efeito

que o modelo propde, qual seja, o alcance de uma quinta dimenséao, direcionada ao
relacionamento lucrativo com os clientes da organizacao, visto que, na visdo de seus
propositores, iniciativas histéricas do marketing de relacionamento falharam na
conexao entre a atividade de fidelizacdo e a obtencao de lucros. Na medida em que a
variavel de satisfacdo aferida deixa de ser feita somente apds o fornecimento de
produtos e servigos, identifica-se uma variavel ligada diretamente ao lucro, baseada no

relacionamento prévio e de longo prazo entre a organizacao e seus clientes.

Diante da analise de todos os processos de marketing de relacionamento,
objetiva-se ndo sé o atendimento, mas a superagdo das expectativas do consumidor,
pois, segundo Hooley et al (2001, p. 313), "o foco do marketing de relacionamento esta
em construir lagos entre a organizagdo e seus clientes, para melhorar o feedback e
finalmente enriquecer os prospectos da lealdade do cliente". Logo, esse deve ser o
objetivo de toda organizacdo moderna e competitiva, que trabalha conectada as
tendéncias do mercado global em que atua.



3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Segundo Marconi e Lakatos (1996, p. 15), “a pesquisa € um procedimento
reflexivo sisteméatico, controlado e critico, que permite descobrir novos fatos ou dados,
relagdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento”. Para Yin (1990), a pesquisa
deve ser conduzida com o intuito de conectar os dados empiricos as questoes iniciais
do estudo, através de uma sequéncia l6gica, o que permitird chegar as conclusoes.

Vergara (2005) afirma que, para ser efetiva, uma pesquisa deve balancear a
relevancia do tema com o rigor metodologico. Assim, para obter resultados validos e
significativos de uma pesquisa, 0 emprego e a apropriada implementacdo do método
mais adequado para o tema estudado constituem verdadeiros fatores criticos de

SUCesso.

3.1 METODO DE PESQUISA

Para Gil (1999), as pesquisas sociais podem ser agrupadas em trés niveis:
exploratérias, descritivas e explicativas. Churchill (1995) sugere a realizacao de pelo
menos duas etapas nas pesquisas em marketing. Uma exploratéria que visa aumentar
a familiaridade do pesquisador com o0 assunto e outra descritiva que, sendo mais rigida
em seus pressupostos, é utilizada para descrever caracteristicas dos mercados,
investigar relagdes entre variaveis e fazer previsdes especificas.

Com relagao aos objetivos da presente pesquisa, os métodos escolhidos foram
o exploratério, o descritivo e 0 explicativo. Samara e Barros (1997) comentam que a
pesquisa exploratéria € util para o pesquisador quando ele precisa adquirir um maior
grau de conhecimento sobre o problema de pesquisa a ser investigado, tendo por
finalidade principal desenvolver, esclarecer e modificar idéias e conceitos.

Para tanto, pode-se utilizar métodos amplos, tais como levantamento bibliografico
e documental, entrevistas ou levantamento de experiéncias na area objeto de estudo.
Mattar (1999) enfatiza que os levantamentos bibliograficos revestem-se de grande
importancia para o aprofundamento do estudo, envolvendo a busca do conhecimento e
pensamento de estudiosos em assuntos conexos ao tema, através de livros, artigos,
dissertacoes, teses e outras publicacoes cientificas.
Por sua vez, Oliveira (2000) diz que a pesquisa descritiva tem por objetivo tracar
as caracteristicas de determinada populacao ou fenomeno e estabelecer relacoes entre as
variaveis mediante a utilizacio de técnica de coleta de dados padronizada. A pesquisa
descritiva caracteriza-se por possuir objetivos bem definidos, procedimentos formais,
estruturados e dirigidos para a solucao de problemas especificos. Na opiniao de Boyd



(1989), essa pesquisa busca obter a descricao fiel de uma situacao através de um desenho
de estudo estabelecido para obtencao da informacao desejada.

De acordo com Demo (2000), além de registrar, analisar e interpretar os
fen6menos estudados, a pesquisa explicativa tem como preocupacio primordial identificar
os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendomenos, isto ¢,
suas causas. Este € o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade,
porque explica a razio e o porqué das coisas.

Tipicamente, a pesquisa € do tipo aplicada, que, na opiniao de Vergara (2005), é
aquela que objetiva gerar conhecimentos para aplicacao pratica, dirigidos a solucio de
problemas especificos e a otimizacdo de produtos e processos. No que tange a natureza, a
pesquisa caracteriza-se como quali-quantitativa.

Segundo Flick (2004), 0o método quantitativo proporciona a medicao objetiva e
quantificavel dos resultados, assim como a descri¢cao de interesses da propria pesquisa,
enquanto que o método qualitativo presta-se nao somente a enumerar ou mensurar os

eventos estudados, mas proporcionar esclarecimentos e enriquecimento das informacoes
coletadas. Contudo, deve-se entender que nenhuma das abordagens sobrepoe-se a outra,
devendo-se trata-las de forma independente e harménica.

3.2 DEFINICAO OPERACIONAL DOS INDICADORES E VARIAVEIS

Considerando a necessidade de adaptacao das dimensées de analise apontadas
originalmente pela Escala de Wilson e Vlosky (1997) aos modelos propostos por Viana
(1999), Morgan e Hunt (1994), Larentis (2005) e Daronco (2001), a determinacio dos novos
indicadores e variaveis foi feita com a finalidade de ampliar o escopo da pesquisa, tendo
em vista 0 modelo proposto de avaliacao do marketing de relacionamento, como visto a
seguir:

a) Dimensao 1 - Dependéncia dos Clientes: materializa-se na conscientizacao das

partes de que existem vantagens diferenciais resultantes da relacio em regime de
parceria, dificeis de serem substituidas. Suas variaveis sao reconhecidas através das
seguintes palavras-chave: 1. Dependéncia dos fiéis, 2. Importincia dos fiéis, 3.
Vendas e lucros, 4. Substituicdo de beneficios, 5. Trabalho de parceria;

b) Dimensao 2 — Comparacdo entre Clientes: consiste no tratamento distintivo dado por
uma parte a outra em funcao do valor atribuido ao seu relacionamento (esporadico
ou habitual), marcado ou nio pela lealdade. Tem como variaveis: 6. Clientes
disponiveis, 7. Substituicdo de clientes, 8. Valor dos clientes, 9. Relacionamento com
clientes;

¢) Dimensao 3 — Investimento no Relacionamento: trata da quantidade de recursos
despendidos na tentativa de evidenciar as desvantagens de abandonar o
relacionamento, tais como custos legais, de monitoramento e de mudanca. Engloba
as variaveis: 10. Investimentos na parceria, 11. Transferéncia de investimentos, 12.
Custo de mudanga, 13. Consequéncia do encerramento, 14. Dificuldade de

encerramento;



d) Dimensao 4 — Beneficios Economicos do Relacionamento: sintetiza a vantagem
economica decorrente da manutencio do relacionamento, que reforca o desejo das
partes em fortalecé-lo. Suas variaveis sao: 15. Resultados da empresa, 16.
Desempenho da empresa, 17. Percepcdo da empresa, 18. Percepcdo dos clientes;

e) Dimensao 5 — Troca de Informacées com Clientes: quando presente em um
relacionamento a comunicacado de natureza colaborativa, cada parte pode
incentivar a outra a trabalhar em beneficio mituo. As respectivas variaveis sdo: 19.
Volume de troca, 20. Compartilhamento, 21. Confidencialidade, 22. Retengdo;

f) Dimensao 6 — Confianca: consiste na crenca de uma parte em relacao a outra no que
concerne a benevoléncia e honestidade existente no relacionamento. Suas variaveis
sdo: 23. Supervisdo de transacoes, 24. Veracidade do retorno, 25. Merecimento dos
clientes, 26. Confianga da empresa;

g) Dimensao 7 — Comprometimento: revela-se no desejo de uma parte em continuar o
relacionamento com sua contraparte, sacrificando-se para manté-lo e desenvolvé-lo
ao longo do tempo. As variaveis que fazem parte dessa dimensao sao: 27. Forca do
relacionamento, 28. Aumento dos negocios, 29. Disposicdo em investir, 30. Esforco da
empresa;

h) Dimensao 8 — Cooperacdo e Satisfacd@o: enquanto a cooperac¢ao reside na motivacao
das partes envolvidas em buscar beneficios mituos no longo prazo, a satisfacio
traduz-se no julgamento dos esforcos empreendidos pelas partes para produzir
resultados positivos através do relacionamento firmado. Suas varidveis sao: 31.
Percepcdo da empresa, 32. Responsabilidades conjuntas, 33. Atendimento de objetivos,

34. Satisfacdo com a relagao.

Definidos os indicadores e variaveis, segue a devida delimitacao do universo e
amostra da pesquisa.

3.3 DELIMITACAO DO UNIVERSO E AMOSTRA

Vergara (2005) declara que o universo de pesquisa ou populacio pode ser
entendido como um conjunto definido de elementos dotados de caracteristicas particulares,
enquanto que a amostra representa um subconjunto do universo ou da populacao através
do qual sdo estabelecidas ou estimadas as caracteristicas deles.

Segundo Roesch (1999), o principal objetivo das amostras consiste na busca da
garantia da representatividade dos dados coletados e da legitimidade da pesquisa
cientifica, mediante a determinacio do tamanho da amostra, de acordo com certos
critérios estatisticos. As amostras probabilisticas caracterizam-se pelo seu rigor cientifico e
baseiam-se nas leis dos grandes niimeros, da regularidade estatistica, da inércia dos
grandes nimeros e da permanéncia dos pequenos.



De acordo com Gil (1999), segundo a lei dos grandes niimeros, se um evento se
repete grande nimero de vezes, a sua ocorréncia tende a aproximar-se da quantidade total.
Ja a lei da regularidade estatistica preconiza que, ao considerar um conjunto de unidades
“n” tomadas ao acaso de um conjunto maior ‘“N”, o conjunto ‘“n” tende a ter as
caracteristicas desse conjunto maior. Assim, pela lei da inércia dos grandes nimeros
assegura-se que, na grande maioria dos fenomenos, quando uma parte varia em
determinada direcao existe a probabilidade de que uma parte igual varie em direcio
oposta. Finalmente, a lei da permanéncia dos pequenos niimeros indica que, se uma
amostra € representativa da populacdo, uma segunda amostra de igual proporcao lhe sera
semelhante.

O presente estudo envolveu duas perspectivas: uma constituida pelas organizacoes
hoteleiras e outra pelos seus respectivos clientes, denominados héspedes. Considerando a
primeira perspectiva, o universo foi definido em 30 hotéis e pousadas localizados na cidade
de Joao Pessoa, filiados a ABIH (2006), reconhecidos pela classificacio oficial dos meios de
hospedagem no Brasil da EMBRATUR (2006) e cadastrados na PBTUR (2006).

Contudo, em cinco hotéis e pousadas componentes desse universo a pesquisa nao

pode ser realizada. Trés deles alegaram ordem superior no sentido de proibir a aplicacao
de qualquer pesquisa nestas organizacoes, mesmo tendo-se enfatizado o carater cientifico
da mesma, enquanto outros dois justificaram a negativa de participacao por motivo de
forca maior, como viagem e doenca dos Gnicos responsaveis pela organizacao. Dessa
maneira, a amostra englobou as 25 organizacoes hoteleiras restantes.

Tratando da segunda perspectiva, a definicao do universo de clientes tomou por
base o nimero de acomodacoes oferecidas pelos 25 hotéis e pousadas participantes da
pesquisa, qual seja, 1.375 UHs. Analisando os Boletins de Ocupaciao Hoteleira - BOH

divulgados pela PBTUR (2006) no periodo, verifica-se uma taxa média de ocupaciao
hoteleira de 40% do total de UHs, o que corresponde a 550 UHs efetivamente ocupadas.

Considerando o padrao da EMBRATUR (2005) para UHs (quarto, apartamento

ou suite para duas pessoas), chega-se a definicao do universo da perspectiva 2, qual seja,
1.100 clientes hospedados nos 25 hotéis e pousadas durante o periodo da pesquisa.
Considerando o universo de 1.100 hospedes, com um nivel de confianca de 95% e um um
nivel de significancia de 5%, foi probabilisticamente encontrada uma amostra de 286
clientes, seguindo-se a formula abaixo indicada por Hair et al (1998):

P(|P—p|$€)=1—a
P=1.100
€=5%=0,05
1-a=95% = 0,95
p =286

Por questdes operacionais, definiu-se de forma nao aleatéria a amostra da
perspectiva 2 em 300 clientes, o que corresponde a aproximadamente 27 % do universo de
clientes. Segundo critérios de acessibilidade, a técnica escolhida para a perspectiva 2 foi a

amostragem por conveniéncia, conceituada por Malhotra (2001) como aquela onde a
selecao das unidades amostrais é deixada em grande parte a cargo do pesquisador, por
estas se encontrarem no lugar exato, no momento certo.

3.4 UNIDADES DE ANALISE

Para a amostra das organizacdes hoteleiras, a unidade de analise considerada
engloba seus gestores, ou seja, gerentes, diretores ou proprietarios do empreendimento. No



caso da amostra dos clientes, a unidade de analise inclui os héspedes das respectivas
organizacoes.

3.5 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Quanto aos procedimentos técnicos, a coleta de dados foi baseada em um
levantamento que envolveu a interrogacdo de gestores e clientes das organizagdes
investigadas, para que fosse possivel estabelecer relacbes entre as categorias de
variaveis apontadas. Os instrumentos utilizados foram dois questionarios contendo 36
perguntas abertas e fechadas relativas ao marketing de relacionamento.

As primeiras 34 questbes foram divididas segundo as dimensdes de analise
propostas. Em cada uma delas foi utilizada uma escala de Likert de sete pontos,
variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). Como excecédo, as
questdes 6, 7, 8, 9, 11 e 22 tiveram escores invertidos, ou seja, a extremidade da
discordancia é que demonstraria o direcionamento para a orientacdo do marketing de
relacionamento. Em todas essas questdes, foram utilizadas cores para definir o
relacionamento — azul (favoravel), amarelo (nem favoravel nem desfavoravel) e
vermelho (desfavoravel).

Por sua vez, a questdo 35 ganhou um carater de controle, destinando-se a
checagem da confiabilidade e coeréncia das respostas. J& a questdo 36 consistia
numa pergunta aberta e nao obrigatéria que teve a intencdo de ampliar o escopo da
pesquisa junto aos respondentes, abrindo espaco para que 0S mMesmos
complementassem com algum comentario adicional.

O primeiro questionario (Apéndice A) destinou-se a captar a opinido dos
gestores quanto as politicas de relacionamento propostas pelos hotéis e pousadas que
administravam, enquanto o segundo questionario (Apéndice B) objetivou coletar a
opiniao dos clientes quanto as politicas de relacionamento propostas pelas
organizagoes hoteleiras durante o periodo em que la estiveram hospedados. Em
ambos os casos, foram consideradas as mesmas dimensdes de analise e mantido o
mesmo foco em cada uma das 36 questbes, mudando-se apenas o direcionamento
das perguntas para as distintas 6ticas de gestores e clientes.

Tais instrumentos foram adaptados da escala original de Wilson e Vlosky (1997),
devidamente validada pela comunidade académica em diversos trabalhos, a exemplo
de Viana (1999), Morgan (2000), Groff (2001) e Mussinish (2002).

3.6 PROCEDIMENTO



Entre os dias 12 e 14 de agosto de 2006, procedeu-se o pré-teste dos instrumentos
de pesquisa junto a cinco gestores hoteleiros e dez hospedes escolhidos aleatoriamente. Na
visdo de Malhotra (2001), o objetivo de um pré-teste do instrumento de pesquisa é
identificar e eliminar problemas potenciais, ou seja, permitir seu aperfeicoamento, pois sao
testados contetido das questoes, seqiiéncia, formato, layout, instrucoes e dificuldade das
perguntas. Saliente-se que os participantes do pré-teste nao participaram da pesquisa final.

Em ambos os questionarios, a expressao ‘“‘alternativos” foi retirada por causar
divida nos respondentes, sendo substituida por “novos clientes’” na questao sete. Na
questao 12 procedeu-se a permuta do termo ‘“atuais” por “habituais”. Ja nas questoes 22 e
24 foram inseridas, respectivamente, as palavras “omitem’ apés a frase “retém para si”’ e
“retorno” ao lado do termo “feedback’. Por fim, a questao 36 dos questionarios foi
reformulada para ganhar um carater optativo por parte do entrevistado em respondé-la.

Apos o periodo de pré-teste dos instrumentos de pesquisa, foi efetuado o teste de
fidedignidade “Alfa de Crombach”. Para Hair et al (1998), este ¢ um modelo de avaliacio
da consisténcia interna baseado na correlacao entre os elementos de um instrumento de
pesquisa. Sua valoracao varia de 0 a 1,0 nos seguintes termos: abaixo de 0,6
(insatisfatorio), de 0,6 a 0,7 (regular), acima de 0,7 a 0,8 (bom) e acima de 0,8 a 1,0
(excelente).

Com o Alfa de Crombach foi possivel determinar o grau de consisténcia interna
das oito dimensoes de pesquisa presentes nos questionarios aplicados junto as duas
amostras, verificar a confiabilidade de cada dimensao isoladamente, bem como determinar
a fidedignidade do instrumento de pesquisa em termos gerais.

Tomadas individualmente, a Tabela 1 mostra que metade das dimensdes de analise
componentes do questionario aplicado junto as gestores sao fidedignas, possibilitando
inclusive analises individuais consistentes. Tal fato ocorre com as dimensoes Dependéncia
dos Clientes (0. = 0,722), Beneficios Economicos do Relacionamento (o. = 0,835), Troca de
Informacades com Clientes (0. = 0,628) e Comprometimento (0. =0,721). Tomadas
separadamente, as demais dimensoes de analise nao possuem o mesmo nivel de
fidedignidade. E o caso das dimensdes Comparagdo entre Clientes (0. = 0,487), Investimento
no Relacionamento (0. = 0,392), Confianga (0. = 0,467) e Cooperagdo e Satisfacdo (o. = 0,358).

Tabela 1 — Consisténcia interna geral e individual do questionario dos gestores

QUESTIONARIO DOS GESTORES AMOSTRA DOS GESTORES (n = 25)
Dimensées de Andlise Alfa de Cronbach () Classificagdo
Dependéncia dos clientes 0,722 Bom
Comparacao entre clientes 0,487 Insatisfatorio
Investimento no relacionamento 0,392 Insatisfatorio
Beneficios econdomicos do relacionamento 0,835 Excelente
Troca de informacoes com clientes 0,628 Regular
Confianca 0,467 Insatisfatorio
Comprometimento 0,721 Bom
Cooperacao e Satisfacao 0,358 Insatisfatorio
Geral (8 dimensées = 34 questoes) 0,784 Bom

Fonte: Pesquisa do autor

Hair et al (1998) chama a atencao para o fato de que o resultado geral das
dimensoes de analise prevalece sobre quaisquer resultados instisfatorios tomados
individualmente. Sendo assim, em termos gerais o conjunto das dimensées de analise



relativas a amostra dos gestores apresenta um o, = (0,784, ou seja, infere-se que o
instrumento de pesquisa como um todo se torna ainda mais consistente quando seus
elementos sao avaliados conjuntamente.

Ja os resultados do Alfa de Crombach relativos a amostra dos clientes encontram-
se distribuidos na Tabela 2. Percebe-se que mesmo analisadas uma a uma, praticamente
todas as dimensoes de analise revelam fidedignidade, o que viabiliza com maior grau de

confiabilidade a realizacio de analises individuais nas dimensoes Dependéncia dos Clientes
(0. = 0,696), Investimento no Relacionamento (0. = 0,622), Beneficios Economicos do
Relacionamento (0. = 0,832), Troca de Informagoes com Clientes (o = 0,616), Confianga (0. =
0,669), Comprometimento (0. = 0,919), além da Cooperacgdo e Satisfacdo (o = 0,795). Como
excecio ao raciocinio proposto, apresenta-se a dimensao Comparagdo entre Clientes (0. =
0,573).

Quanto ao resultado da analise geral das dimensoes de analise apontadas, verifica-
se um alto grau de confiabilidade do instrumento aplicado junto aos clientes, ainda maior
que o relativo aos gestores, haja vista o o, = 0,915. Nesse caso, o citado instrumento de
pesquisa também se torna mais consistente quando seus elementos sio avaliados
conjuntamente.

Tabela 2 — Consisténcia interna geral e individual do questionario dos clientes

QUESTIONARIO DOS CLIENTES AMOSTRA DOS CLIENTES (n = 300)
Dimensées de Andlise Alfa de Cronbach () Classificagdo
Dependéncia dos clientes 0,696 Regular
Comparacao entre clientes 0,573 Insatisfatorio
Investimento no relacionamento 0,622 Regular
Beneficios economicos do relacionamento 0,832 Excelente
Troca de informacdes com clientes 0,616 Regular
Confianca 0,669 Regular
Comprometimento 0,919 Excelente
Cooperacio e Satisfacio 0,795 Bom
Geral (8 dimensdes = 34 questdes) 0,915 Excelente

Fonte: Pesquisa do autor

Tomadas em conjunto, as amostras de gestores e clientes submetidas a
Normalizacdo Keiser-Meyer-Olkin (KMO) produzem um resultado de 0,883. Como
Malhotra (2001) assegura, o KMO pode variar entre 0,0 e 1,0 € o valor minimo
aceitavel é de 0,6. Logo, a amostra conjunta atende aos requisitos de admissibilidade
propostos em um patamar elevado.

O mesmo ocorre com o Teste de Esfericidade de Bartlet, que segundo Hair et
al (1998), visa verificar se a matriz construida € capaz de oferecer correlagdes
significativas, isto &, se difere de uma matriz identidade cujas correlagdes sdo nulas. O
teste aplicado fornece estatistica qui-quadrado igual a 5801,497 com diferenca de 528



e significAncia p-valor = 0,000. Assim, constata-se a adequagdo da amostra conjunta

de gestores e clientes para fins de analise.

Em seguida, durante os dias 17 de agosto e 30 de setembro de 2006 foram
aplicados os questionarios de pesquisa junto aos dois grupos pesquisados: 25 gestores e 300
clientes das organizacoes hoteleiras definidos segundo os critérios mencionados. Em ambos
0s casos, a técnica de coleta de dados utilizada foi a entrevista pessoal, conceituada por Gil
(1999) como aquela na qual o investigador se apresenta ao investigado e lhe formula
perguntas, com o objetivo de obter os dados necessarios a investigacao.

Contudo, o instrumento de pesquisa chegou a ser utilizado pessoalmente por uma
parte dos respondentes, de acordo com a solicitacio dos mesmos, tendo em vista a alegacao
de uma maior praticidade no momento do seu preenchimento. Os gestores hoteleiros foram
entrevistados na sede de cada empresa, em data e horarios marcados, conforme retorno ao

contato telefonico estabelecido previamente pelo pesquisador e apos o envio de Carta de
Apresentacao Pessoal emitida pela PBTUR (Anexo A) e pelo pesquisador, por meio da
UFPB (Anexo B). Ja os clientes foram escolhidos por conveniéncia e entrevistados nas
proprias dependéncias dos hotéis e pousadas, de acordo com sua disponibilidade e em dias
e horarios autorizados pelos respectivos gestores.

3.7 PROCESSAMENTO E TECNICAS DE TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados coletados junto as amostras de gestores e clientes foram armazenados em
dois bancos de dados eletronicos e posteriormente transferidos para um pacote de
tratamento estatistico. As primeiras 34 variaveis estudadas foram respondidas na escala de
Likert de sete pontos, possibilitando sua mensuracao a nivel ordinal. Efetuou-se entiao sua
codificacao, testes de consisténcia de dados e a construcio de tabelas de freqiiéncias
simples e conjuntas, medidas descritivas como média e desvio-padrio, medidas de
associacao e graficos estatisticos para cada amostra de interesse: gestores e clientes das
organizacoes hoteleiras investigadas.

Especificamente, foram criados rankings de médias e aplicados o Teste U de
Mann-Whitney (nao-paramétrico) para comparar as médias dos postos, além do Teste T
de Student (paramétrico) para verificar através de distribuicio livre a igualdade entre
essas médias. Também foi utilizado o Teste de Levene para verificar se k amostras tem a
mesma variancia. Na opiniao de Hair ef al (1998), testes estatisticos como esse assumem
que as varidncias sao iguais dentro das categorias de variaveis independentes, sendo
utilizados para verificar essa suposicao.

Em seguida, empregou-se uma Analise Fatorial Multivariada através do Critério
da Raiz Latente, que indica o niimero de fatores extraidos com base no auto-valor > 1.
Com base nas medidas de adequacao da amostra, restaram 30 das 34 variaveis para serem
analisadas, excluindo-se a 7. Substituicdo de clientes (KMO = 0,468), 19. Volume de Troca
(KMO = 0,497), 20. Compartilhamento (KMO = 0,439) e 22. Retencao (KMO = 0,461).

O Método de Componentes Principais (ou dos eixos principais) foi apoiado por
uma Rotacao Ortogonal (giro de 90 graus) na solucao inicial através do Método Varimax
para melhor interpretacio dos fatores no grafico Scree Plot, que indica a
unidimensionalidade da escala. Quanto aos residuos desse modelo (residuos = correlaciao
observada - correlacio reproduzida), observa-se 25% de residuos nao redundantes, onde o
limite de adequacio é de 45% segundo Hair et al (1998), o0 que demonstra a confiabilidade
do modelo proposto.

Com base nesses resultados, foram entiao construidas Matrizes de Correlacao
entre as dimensoes de analise e aplicados testes de correlacao. Para Costa Neto (1977), o
Teste de Pearson constitui uma das principais medidas de correlacao paramétrica para
avaliacao do grau de relacionamento linear entre pares de variaveis. Ja o Teste de Kendall



e 0 Teste de Spearman sao medidas de correlacao nao-paramétricas para variaveis
ordinais ou expressas por postos que assumem valores entre -1 até +1, onde o sinal do
coeficiente indica a direcao da correlacio e grandes valores absolutos indicam a forca do
relacionamento.

A fim de verificar a forca dos relacionamentos, a presenca de correlacoes
significativas foi aferida em funcio do p-valor préximo a 0,000. Ja os valores absolutos dos
Testes de Pearson, Kendall e Spearman classificam as correlacoes da seguinte forma: de
0,000 a 0,200 (muito fraca); acima de 0,200 a 0,400 (fraca); acima de 0,400 a 0,600
(moderada); acima de 0,600 a 0,800 (forte); acima de 0,800 a 1,0 (muito forte).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos através da presente pesquisa sao apresentados por partes e
analisados em nivel individual e geral, inclusive de maneira comparativa, segundo as
diversas técnicas definidas previamente e tomando por base as opinioes de gestores e

clientes quanto as politicas de marketing de relacionamento empreendidas pelas
organizacoes hoteleiras de Joao Pessoa junto aos seus hospedes, como visto a seguir:

4.1 ANALISE DA DIMENSAO 1 — DEPENDENCIA DOS CLIENTES

Nos questionarios aplicados aos gestores, a variavel 1. Dependéncia dos fiéis
assim dizia: “nossa empresa se sente dependente dos clientes fiéis”. Como resultado,
tem-se uma meédia de 4,56 e um desvio-padrdo elevado, de 1,895. Quanto as
distribuicbes de freqléncia, 20% discordam, 48% concordam e 32% nem concordam
nem discordam. Ou seja, o percentual acumulado nas frequéncias de 1 a 4 chega a
52%, 0 que constitui um fator preocupante, visto que a competitividade dos mercados
globalizados da atualidade exige das organizacbes uma maior conscientizacao sobre a
importancia estratégica que deve ser dada a cada cliente de valor, considerados
segundo sua individualidade.

Tomando por base a variavel 1. Dependéncia dos fiéis sob a ética dos clientes,
afirmava-se que ‘“‘essa empresa se sente dependente dos clientes fiéis”’. Do exame da Tabela
3 abaixo, percebe-se uma média de 4,54 e um desvio-padrao de 1,796, patamares estes
proximos aos encontrados junto aos gestores. Observe-se que 23,6 % discordam, 50,1 %
concordam e 26,3% nem concordam nem discordam. Chama a aten¢ao o somatorio
daqueles que nao sentem claramente a dependéncia da organizacao hoteleira em relacao
aos clientes fiéis, atingindo 49,9 %.

Em termos comparativos, gestores e clientes atestam a baixa dependéncia

das organizagdes hoteleiras para com seus clientes. Por sua vez, Grénroos (1994)
ressalta a necessidade das empresas empreenderem estratégias de marketing focadas
no longo prazo e ndo somente no momento da venda, o que deve ser feito
considerando-se a valorizacao dos clientes fiéis, que podem proporcionar melhores
resultados a custos menores.

Para Takala e Uusitalo (1996), o posicionamento ideal deveria ser guiado pelo
marketing de relacionamento, que difere do marketing de massa por nao visar um mero
aumento temporario de vendas, mas a criacio do envolvimento e da lealdade das



organizacoes com seus clientes. Se a dependéncia dos hotéis e pousadas pesquisados para
com seus clientes fiéis nao € percebida em grande niimero, o direcionamento para um
regime de parceria estara seriamente comprometido.

Tabela 3 — Resultados quanto a variavel 1. Dependéncia dos fiéis

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 4,56 1,895
Clientes 300 4.54 1,796

Fonte: Pesquisa do autor

Na variavel 2. Importdncia dos fiéis, apresentava-se ao gestor a frase: “os
clientes fiéis sado estrategicamente importantes para nossa empresa”. Na tabela 4
verifica-se uma média relativamente alta, de 6,12 e um desvio-padrao mais baixo que o
anterior, de 1,166. Enquanto nenhum dos entrevistados discorda, 84% concordam e
apenas 16% nao concordam nem discordam da afirmativa proposta.

McKenna (1997) bem observa que o marketing de relacionamento baseia-se
no estabelecimento de relacionamentos duradouros entre as empresas e seus clientes,
a fim de ganhar sua preferéncia e ampliar seus neg6cios em longo prazo. Para a ampla
maioria dos gestores hoteleiros, tal posicionamento aparenta ser comumente praticado
por suas organizacdes no regular desempenho de suas atividades, em contraposicao
aos resultados obtidos na questdo anterior, que atestam a baixa valorizagdo dada aos
clientes fiéis.

Com foco nos clientes, a variavel 2. Importancia dos fiéis comentava: “essa
empresa considera os clientes fiéis estrategicamente importantes”. Junto aos
pesquisados, encontrou-se uma meédia de 5,50 e um desvio-padrédo de 1,809.
Enquanto 12,7% discordam, 74,6% concordam e 12,7% nem concordam nem
discordam, depreendendo-se que a maioria dos clientes percebe de forma positiva um
direcionamento das organizag¢des hoteleiras no sentido de tentar fideliza-los, visto sua
importancia no contexto organizacional.

De maneira complementar, boa parte dos entrevistados acredita que os
clientes fiéis ndo podem ser considerados realmente importantes sem que haja uma
maior dependéncia das organizacoes hoteleiras em relagdo aos mesmos. Em
concordancia, Wiersema (1996) diz que essa realidade deve ser trabalhada, pois as
empresas devem compreender que as necessidades de cada cliente sdo Unicas e
oferecem uma oportunidade para a apresentacdo de uma solucao igualmente Unica,

baseada na fidelidade.



Tabela 4 — Resultados quanto a variavel 2. Importdncia dos fiéis

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 6,12 1,166
Clientes 300 5,50 1,809

Fonte: Pesquisa do autor

Na variavel 3. Vendas e lucros, os gestores deveriam avaliar a seguinte
proposicao: “seria dificil para nossa empresa gerar vendas e lucros sem clientes fiéis”.
A resposta média foi de 4,4 e o desvio padrédo de 1,826, revelando uma maior
variabilidade das respostas, 0 que pode ser confirmado através da analise dos
percentuais obtidos, quais sejam: 28% discordam, 44% concordam e 28% nem
concordam nem discordam da proposicdo em analise.

Verifica-se que a maioria considerou n&o existir maiores dificuldades
econdmico-financeiras no caso dos hotéis e pousadas ndao contarem com clientes fiéis,
0 que pode ser resultado de uma equivocada interpretacdo da atividade turistico-
hoteleira como um todo. Todavia, autores como Tronchin (2001) consideram que o
principal problema desse ponto de vista é que, enquanto o marketing de massa
objetiva aumentar a base de novos clientes da organizacdo, o marketing de
relacionamento procura aumentar o numero de necessidades e desejos atendidos dos
clientes, considerados segundo sua individualidade, valor e potencial, o que
certamente acarretaria melhores resultados organizacionais.

Quanto ao posicionamento dos clientes com relagdo a variavel 3. Vendas e
lucros, onde se dizia: “seria dificil para essa empresa gerar vendas e lucros sem
clientes fiéis”, percebe-se que a resposta média e o desvio-padrao obtidos foram,
respectivamente, 5,13 e 1,809.

Como se vé na Tabela 5, 14% dos entrevistados discordam, 60% concordam e
26% nem concordam nem discordam. Para os 40% compreendidos nas freqiiéncias de
1 a 4 da escala proposta, as organizacdées hoteleiras ndao teriam maiores problemas
econdmico-financeiros se ndo contassem com clientes fiéis. J& para a maioria dos
clientes, sua fidelidade é essencial para a geragcdo de vendas e lucros nessas
empresas.

Apesar de boa parte dos clientes ainda néo ter se conscientizado sobre sua
importancia para a maximizagdo dos resultados organizacionais, o entendimento

dominante rechaga o posicionamento dos gestores e reforca o pensamento de autores



como Kalwani e Narayandas (1995), para quem a criagdo e o desenvolvimento de
relacionamentos proximos com o0s clientes seriam capazes de proporcionar as
organizagcées hoteleiras um melhor desempenho e uma maior rentabilidade,
proporcional aos esfor¢cos empreendidos na parceria.

Tabela 5 — Resultados quanto a variavel 3. Vendas e lucros

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 4,40 1,826
Clientes 300 513 1,809

Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 4. Substituicdo de beneficios questionava o0s gestores se “seria
dificil para os clientes fiéis substituir os beneficios gerados pela nossa empresa”.
Através do exame da tabela seguinte, constata-se uma média de 4,56% e um desvio-
padrao de 1,685 onde 12% dos respondentes discordam, 44% concordam e outros
44% nem concordam nem discordam da afirmativa.

Como se pode ver, o entendimento firmado pela maioria dos gestores reflete
mais uma vez a crencga no estabelecimento de relagdes passageiras, efémeras, em
detrimento da construcao e desenvolvimento de relagdes fortes e duradouras junto aos
seus héspedes. Note-se que tal opinido traduz certa desconfianca por parte dos
préprios gestores quanto a avaliacao feita pela sua clientela em relagcédo a proposta de
valor oferecida pela organizacdo hoteleira, ou seja, entende-se que os produtos e
servigos oferecidos aos hospedes se assemelham a commodities, que em nada se
diferenciam das demais ofertas existentes no mercado.

Tratando da inadequacdo do atendimento mediante a oferta de produtos e
servigos indiferenciados, Trigo (2000) defende que o abandono de quaisquer outras
abordagens de marketing e o investimento no relacionamento, 0 que aponta para a
necessidade de personalizacao e diferenciacdo da proposta de valor.

Na perspectiva dos clientes, a variavel 4. Substituicdo de beneficios dizia:
“seria dificil substituir os beneficios gerados por essa empresa”. A média das respostas
chega a 4,59 com um desvio-padrao de 1,699. Nota-se na tabela abaixo que 22,9 dos
clientes discordam, 51,3% concordam e 25,7% nem concordam nem discordam. Nesse
ponto, a avaliagdo negativa traduz a falta de uma proposta de valor personalizada, o
que acaba levando os clientes a crerem que os produtos e servigcos recebidos durante



sua estada seriam facilmente substituiveis por nao constituirem diferenciais
significativos.

Para os demais clientes, as empresas pesquisadas apresentam algum esforgo
no sentido de satisfazé-los de forma diferenciada da concorréncia, mas o que
realmente chama a atencéao é o fato da avaliacao dos gestores ter sido pior que a dos
héspedes quanto aos beneficios percebidos, o que revela a descrenca no préprio
desempenho organizacional.

Vale salientar que a expectativa de quem fornece o produto ou servico nem
sempre coincide com a de quem o toma. Nesse sentido, Berry e Parasuraman (1995)
sugerem que existe uma zona de tolerdncia, onde um desempenho superior
surpreendera o consumidor e reforgara sua fidelidade, enquanto um desempenho
inferior criara um sentimento de insatisfacao e frustracédo, o que diminuira sua lealdade.
Logo, propostas condizentes com as expectativas de cada cliente devem ser
consideradas em todo o processo de valor entregue por essas empresas.

Tabela 6 — Resultados quanto a variavel 4. Substituicdo de beneficios

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 4,56 1,685
Clientes 300 4,59 1,699

Fonte: Pesquisa do autor

Direcionada aos gestores, a varidvel 5. Trabalho de parceria dizia:
“acreditamos que trabalhamos em regime de parceria com todos os clientes”.

A média das respostas foi de 6,24 e o desvio-padréo encontrado resultou em
1,053. Tais dados revelam que nenhum dos entrevistados discorda, 88% concordam e
12% nem concordam nem discordam dessa afirmativa. Logo, é clara a crenca dos
gestores no estreitamento dos lagos com seus clientes.

Quanto a estes, a questao 5. Trabalho de parceria afirmava: “essa empresa
trabalha em regime de parceria com seus clientes”. Com uma média de 5,03 e um
desvio-padrao de 1,793, percebe-se na Tabela 7 que 17,7% discordam, 61,3%
concordam e 23% nem concordam nem discordam. Apesar da concordancia constituir
a maioria das respostas, existe certa disparidade entre as opinides de clientes e
gestores quanto ao regime de parceria supostamente firmado pelas organizagdes
hoteleiras junto aos seus héspedes.



Uma possivel explicagdo para os gestores acreditarem trabalhar em regime de
parceria com seus clientes € dada por Palmer et al (2000), que apontam a consideravel
difusdo de programas de fidelizagdo nos ultimos anos, comumente associada a
concessdo de bdnus ou prémios concedidos em fungdo do volume de negdcios
realizados em dado periodo. Ocorre que muitas vezes tal pratica confunde-se com
meras ferramentas promocionais. Para os autores, essa situacdo faz com que uma
parcela dos clientes ndo reconhegca tais programas como uma estratégia de
relacionamento, ja que apenas a legitima fidelidade, é capaz de configurar um

relacionamento forte, duradouro e rentavel para as partes envolvidas.

Tabela 7 — Resultados quanto a variavel 5. Trabalho de parceria

N Média D.P ___ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Amostra _
Vdlido X S / 2 3 4 b o) /
Gestores 25 6.24 1.053 0
Clientes 300 5,03 1,793

Fonte: Pesquisa do autor

Por meio de Andlise de Conteudo, vé-se que alguns gestores dizem valorizar o
cliente enquanto ser humano, em detrimento de uma dependéncia meramente
comercial, onde se diz: “no nosso segmento, a valorizacdo do ser humano é tudo”;
“ndo podemos tratar pessoas como se fossem apenas meros clientes”; “massificar
junto ao quadro funcional da empresa a idéia de que o cliente esta sempre com a
raz&o e que ele é mais importante que o proprio patrao”.

Todavia, os clientes reivindicam um tratamento mais humanista e empatico,
criticando posturas desprovidas de profissionalismo e respeito aos hdspedes enquanto
seres humanos. Dentre os diversos relatos, destacam-se: “criar um pensamento mais
humanista, com um maior respeito ao ser humano”; “saber se colocar no lugar do
héspede”; “o minimo de profissionalismo e respeito aos clientes ndo é feito por essa
empresa’.

Quanto ao Teste U de Mann-Whitney, que visa comparar as médias dos
postos em questdo, a Tabela 8 mostra que trés varidveis ndo apresentam significancia
em relacdo a substituicdo de beneficios, dependéncia dos clientes fiéis e sua
importancia estratégica. Todavia, as opinibes de gestores e clientes sao
significativamente diferentes quanto as dificuldades para se gerar vendas e lucros sem
clientes fiéis e a crenga no trabalho em regime de parceria, 0 que se comprova através

do exame das distribuicoes de freqiiéncia dessas dimensdes de anadlise.



Tabela 8 — Comparacao de médias da dimensao 1 — Dependéncia dos Clientes

Média Mann- | Estatistica | Signif.
Varidvel Amostra
ranks Whitney Z p-valor
) o Gestores | 164,96
1. Dependéncia dos fiéis 3700,500 -0,112 0,911
Clientes | 162,84
) o Gestores | 187,82
2. Importancia dos fiéis 3129,500 -1,449 0,147
Clientes | 160,93
Gestores | 127,04
3. Vendas e lucros 2851,000 -2,054 0,040%*
Clientes | 166,00
Gestores | 161,34
4. Substituicdo de beneficios 3708,500 -0,094 0,925
Clientes | 163,14
Gestores | 222,30
5. Trabalho de parceria 2267,500 -3,371 0,001 *
Clientes | 158,06

* p-valor < 0,05 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor

Levantando o posicionamento de gestores e clientes quanto a dimensao 1 —
Dependéncia dos clientes, o grafico e a tabela seguintes se referem a uma média das
respostas dos gestores de 5,18 e um desvio-padrdao de 1,076 onde 12% discordam,
61,6% concordam e 26,4% nem concordam nem discordam.

No conjunto das questbes dessa dimensdo, a maioria dos pesquisados
concordou com a existéncia de vantagens diferenciais resultantes do relacionamento
das organizagdes hoteleiras com seus clientes, o que cria a dependéncia dos clientes
fieis por parte das organizagbes hoteleiras. Mas a presenca de 38,4% dos
posicionamentos nas escalas de 1 a 4 denota a descrenga dos gestores na percepgao
de melhores resultados como consequiéncia dos investimentos nos relacionamentos.

Quanto aos clientes, a média de 4,96 e o desvio-padrao de 1,191 ensejam
uma pequena inclinacdo dos clientes em concordar com a dependéncia das
organizagcoes hoteleiras para com os clientes fiéis. Em termos gerais, 18,1%
discordam, 59,3% concordam e 22,6% nem concordam nem discordam.

Sob esse angulo, a analise revela um posicionamento de 40,7% nas
freqliéncias de 1 a 4, ainda maior que o encontrado junto aos gestores, reforcando o
sentimento de indiferenca ou desaprovacdao dos hdéspedes para com esses hotéis e
pousadas, uma vez que suas acgoes nao refletem o direcionamento ao marketing de

relacionamento, constituindo um importante ponto passivel de ajustes.



Tabela 9 — Resultados da dimensao 1 — Dependéncia dos Clientes

Indicadores e varidveis

N  Média D.P

Discordo totalmente =Concordo totalmente

Vilido X S / 2 3 4 5 6 7

Dependéncia dos Clientes
1. Dependéncia dos fiéis 25 4,56 1,895 12,0 4,0 40 32,0 80 240 16,0
2. Importéancia dos fiéis 25 612 1,166 - - - 16,0 12,0 16,0 56,0
3. Vendas e lucros 25 4,40 1,826 8,0 80 12,0 280 12,0 16,0 16,0
4. Substituicdo de beneficios 25 4,56 1,685 8,0 - 44,0 20,0 20,0
5. Trabalho de parceria 25 6,24 1,053 12,0 24, 0 56,0

Subtotal — gestores 5,18 1,076 “
Dependéncia dos Clientes
1. Dependéncia dos fiéis 300 454 1,796 93 40 103 263 18,7 121 193
2. Importancia dos fiéis 300 550 1,809 8,0 - 4,7 12,7 143 16,3 44,0
3. Vendas e lucros 300 5,13 1,809 43 57 40 260 133 11,7 350
4. Substituiciio de beneficios 300 4,59 1,699 11,3 25,7 21,0 12,3 18,0
5. Trabalho de parceria 300 5,03 1,793 23,0 157 16,3 29,3

Subtotal — clientes 4,96 1,191 “

Fonte: Pesquisa do autor
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Gréfico 1 — Comparativo de médias na dimensao 1 — Dependéncia dos Clientes

Fonte: Pesquisa do autor

4.2 ANALISE DA DIMENSAO 2: COMPARACAO ENTRE CLIENTES



O estudo dessa dimensdo concentra-se no tratamento distintivo prestado em
funcéo da fidelidade de alguns clientes, objetivando diferenciar a proposta de valor das
organizagdes através de praticas relacionais. Nessa dimensdo, as questdes foram
elaboradas segundo uma escala invertida, ou seja, a extremidade da discordancia é
que aponta o direcionamento para o marketing de relacionamento.

A variavel 6. Clientes disponiveis perguntava aos gestores: “ha muitos clientes
disponiveis para comprar os produtos/servicos que nossa empresa oferece”. Como
resultado, verifica-se uma média de 6,04 e um desvio-padrdao de 1,338 onde apenas
4% discordam, 88% concordam e 8% nem concordam nem discordam. Percebe-se que
a grande maioria dos gestores, constituida por aqueles que deixaram de concordar,
acaba néo acreditando na necessidade de diferenciacao dos clientes, considerando-os
substituiveis a qualquer tempo em virtude do suposto tamanho da demanda por
produtos e servigos turisticos e hoteleiros. Como exceg¢do, uma parcela infima revela
alguma discordancia, demonstrando a preocupag¢ao com os clientes.

Tal fato constitui sério problema a ser solucionado, levando-se em conta que
uma etapa importante de um programa de relacionamento envolve a diferenciacao dos
clientes. De acordo com Palmer et al (2000), é exatamente a partir desse ponto que se
deve manter um relacionamento personalizado e de alto valor.

Sob a perspectiva dos clientes, a variavel 6. Clientes disponiveis afirmava: “ha
muitos clientes disponiveis para comprar os produtos/servicos que essa empresa
oferece”. Do total de respostas, resulta uma média de 5,02 e um desvio-padrao de
1,695 que revelam uma maior distribuicdo das respostas ao longo da escala.
Examinando-se a Tabela 10, percebe-se que 15,7% discordam, 62,6% concordam e
21,7% nem concordam nem discordam da afirmativa em analise.

Nesse caso, apesar desse posicionamento ndo ser considerado ideal, um
namero consideravel de entrevistados acredita que néo existem tantos clientes
disponiveis para adquirir os bens oferecidos pelas organiza¢gdes hoteleiras.
Paralelamente, os gestores ignoram a importancia dos clientes, assim a maior parte
dos préprios clientes ndao demonstra maior valorizacdo quanto a sua condicdo de
consumidor, dotado de necessidades e desejos que os distingue dos demais.

Na opinido de Gordon (2000), o marketing de relacionamento pode ser
considerado o ponto de encontro das estratégias que relegaram ao passado qualquer
outra orientacdo em massa. Ocorre que o oferecimento de produtos e servicos

turisticos e hoteleiros deve ser feito tomando-se por base o valor que cada cliente



possui enquanto ser humano, dotado de percepg¢des e comportamentos que 0

distinguem dos demais, o que n&o se constata no caso concreto.

Tabela 10 — Resultados quanto a variavel 6. Clientes disponiveis*

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 6,04 1,338
Clientes 300 5,02 1,695

* Jtem com escala invertida
Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 7. Substituigcdo de clientes apresentava-se aos gestores da seguinte
forma: “consideramos que novos clientes podem substituir os habituais a qualquer tempo”.
A média de 3,96 e o desvio-padrao de 1,947 sao traduzidos nas diferentes distribuicoes de
freqiiéncias, mostrando que 36 % discordam, 36 % concordam e 28 % nem concordam nem
discordam, configurando assim um maior equilibrio na disposi¢ao das respostas ao longo
da escala. Nota-se que, somando-se os percentuais das escalas de valor 4, 5 e 6 obtém-se
64 % . Esse fato deixa claro que pouco mais de um terco dos gestores nao acredita na
possibilidade de substituicao dos clientes habituais por novos a qualquer tempo, o que
caracteriza um menor compromisso das organizacoes hoteleiras com o desenvolvimento de
parcerias duradouras, fato este preocupante a luz do marketing de relacionamento.

No caso dos clientes, a variavel 7. Substituicdo de clientes dizia: “essa empresa
acredita que novos clientes podem substituir os habituais a qualquer tempo”. Na tabela
abaixo, verifica-se uma média de 4,46 e um desvio-padrao de 1,714, onde 24,3%
discordam, 47,4 % concordam e 28,3% nem concordam nem discordam. Chama a atencao
a opinido consubstanciada na crenca dos héspedes de que as organizacoes hoteleiras
pensam de fato que os clientes habituais podem ser perfeitamente substituidos por novos
clientes, sem qualquer custo ou prejuizo decorrente da troca.

Tal fato torna-se ainda mais preocupante na medida em que os gestores deixam de
considerar os clientes habituais importantes e, em oposicao a essa corrente, os clientes
acabam confirmando a pratica desse pensamento por parte das respectivas empresas, uma
vez que 0s mesmos nao sentem uma maior disposicao das organizacoes em trata-los de
modo adequado ao desenvolvimento de relacionamentos duradouros, mas como pessoas
que podem ser descartadas.

Evidentemente, esse resultado compatibiliza-se com o verificado na variavel
anterior, pois se os gestores consideram que existem muitos clientes disponiveis no
mercado, € perfeitamente possivel substitui-los por outros que venham a comprar os
produtos e servicos comumente oferecidos. Ocorre que essa linha de pensamento ignora
dois dos principios basilares do marketing de relacionamento, quais sejam, o custo de se
manter um cliente é cinco vezes menor que o de conquistar um novo cliente, assim como os
clientes fiéis se tornam muito mais lucrativos ao longo do tempo em virtude da frequéncia e
do volume de compras e indicacoes regulares.

Como o desenvolvimento de parcerias ao longo do tempo é capaz de levar as
partes a percepcao de melhores resultados, Bogman (2001) destaca a necessidade das
organizacoes privilegiarem a manutencio dos clientes, em detrimento da mera captacao
decorrente de uma compra esporadica e descompromissada.

Tabela 11 — Resultados quanto a variavel 7. Substituicdo de clientes*

Amostra N Média D.P Discordo totalmente = Concordo totalmente




___J 2 3 4 S5 6 7
Gestores 25 3,96 1,947 28,0

Clientes 300 4,46 1,714
* Item com escala invertida
Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 8. Valor dos clientes trazia aos gestores a seguinte afirmativa: “para
nossa empresa, novos clientes possuem o mesmo valor que os clientes habituais”. A
média de 5,48 e o desvio-padrao de 1,806 sao resultado de 16% que discordam, 64%
que concordam e 20% que nem concordam nem discordam. Novamente o ponto de
vista dos gestores destoa do que pregam as teorias relacionais, onde cada cliente
possui um valor Unico, devendo-se trabalhar individualmente suas necessidades e
desejos.

Em fungdo dos posicionamentos firmados anteriormente, percebe-se que
novamente a maior parte das empresas pesquisadas ndo se mostra capaz de distinguir
o valor de cada cliente segundo o estagio da relacédo, deixando assim de lhes oferecer
uma proposta diferenciada.

Quanto aos clientes, a variavel 8. Valor dos clientes perguntava: “nessa
empresa, novos clientes possuem o mesmo valor que os clientes habituais”. A média
de 5,09 e o desvio-padrao de 1,792 sdo coerentes com 0s percentuais obtidos, em que
13,8% discordam, 59,9% concordam e 26,3% nem concordam nem discordam. De
antemao, esses dados traduzem a reprovagdo da maioria dos clientes para com o
tratamento indiferenciado oferecido pelas organizacdes hoteleiras, pois as escalas de 4
a 6 somam 86,2% das opinides.

Como o principal problema da falta de diferenciagéo entre os clientes reside na
escolha de estratégias transacionais ou relacionais por parte das organizagdes, Peck
et al (1999) recomendam a determinacao do grau de lealdade como um dos recursos
indicados para identificar os diferentes estagios do desenvolvimento do relacionamento
com os clientes, a fim de melhora-lo e justificar o investimento de tempo e dinheiro no
seu aprofundamento, objetivando a consecucdo de metas individuais e

organizacionais.

Tabela 12 — Resultados quanto a variavel 8. Valor dos clientes*

N Média D.P ___ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Vdlido X S i 2 3 4 5 6 7
Gestores 25 5,48 1,806 20,0

Amostra




Clientes 300 5,09 1,792 26,3
* Item com escala invertida
Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 9. Relacionamento com clientes dizia aos gestores: “nosso
relacionamento com o0s novos clientes é igual ao relacionamento com os clientes
habituais”. A média de 5,72 e o desvio-padrao de 1,542 traduzem a necessidade de
conscientizacao das organizacdes hoteleiras para privilegiar os clientes fiéis, o que nao
significa abrir mao de um outro tipo de relacionamento com os clientes que nao se
mostraram dispostos a trabalhar em regime de parceria. E o que mostra o total de
opinides onde 12% discordam, 72% concordam e 16% nem concordam nem
discordam, ou seja, 88% dos gestores deixaram de discordar da citada afirmativa.

Na perspectiva dos clientes, a variavel 9. Relacionamento com clientes dizia:
“o relacionamento dessa empresa com 0s novos clientes é igual ao mantido com os
habituais”. Com uma média de 5,20 e um desvio-padrao de 1,683 os entrevistados
acabaram reforcando a necessidade de mudanga de postura por parte das
organizacoes hoteleiras, visto que 12,7% discordam, 63,6% concordam e 23,7% nem
concordam nem discordam. Vé-se que 87,3% dos clientes ndo se contrapuseram a
referida proposicdo, o que combina com 88% dos gestores que disseram que suas
empresas mantém relacionamentos idénticos junto a clientes novos e habituais.

Como se verifica, os resultados dessa variavel sdo compativeis com os
provenientes do exame das demais questdbes componentes dessa dimensao,
mostrando sérias dificuldades das organizacbes hoteleiras quanto ao poder de
diferenciacdo e valorizacdo de seus clientes. Desatnick e Detzel (1994) reforcam a
necessidade de se diferenciar os clientes, pois o fator distintivo de uma organizacao ja
nao se concentra apenas na qualidade de seus produtos e servicos, mas no foco
estratégico dado a cada cliente de valor, o que constitui 0 mais apropriado meio de
mensuragao do desempenho organizacional quanto as politicas relacionais adotadas.

Tabela 13 — Resultados quanto a variavel 9. Relacionamento com clientes*

N Média D.P ___ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Amostra _
Vdlido X S / 2 3 4 S5 6 7/
Clientes 300 5,20 1,683 23.7

* Item com escala invertida
Fonte: Pesquisa do autor

Na comparacao entre clientes, um niimero reduzido de gestores manifestou
capacidade de diferencia-los: ‘“atender as necessidades de cada tipo de cliente’’; ‘“temos nos



empenhado bastante para atender as necessidades dos nossos clientes’’; ‘‘se empenhar em
descobrir os gostos e preferéncias dos clientes fiéis”. Para os clientes, confirma-se a
necessidade diferenciacio, com base nas seguintes manifestacoes: ‘“tentar descobrir o que o
cliente anseia para melhor servi-10’; “manter um bom relacionamento, ampliando o
atendimento e criando inovacoes”; ‘“pensar sempre no bem-estar do cliente”; “respeitar as
preferéncias dos clientes”.
Apresentando os resultados comparativos do Teste U de Mann-Whitney, a

Tabela 14 mostra que trés questbes dessa dimensdao nao apresentam diferenca
significativa de médias quanto ao valor distintivo, possibilidade de substituicao e
relacionamento junto aos clientes. Como excecao, o p-valor de 0,002 da variavel 6.
Clientes disponiveis transparece a diferengca de opiniées quanto a quantidade de
clientes dispostos a comprar os produtos e servigos oferecidos pelas organizacgoes.

Tabela 14 — Comparacao de médias da dimensao 2 — Comparacdo entre Clientes

Média Mann- | Estatistica | Signif.
Varidvel Amostra
ranks Whitney Z p-valor

. . . Gestores | 218,62
6. Clientes disponiveis 2359,500 -3,149 0,002 *
Clientes | 158,37

Gestores | 140,30
7. Substitui¢do de clientes 3182,500 -1,281 0,200
Clientes | 164,89

Gestores | 182,44
8. Valor dos clientes 3264,000 -1,109 0,267
Clientes | 161,38

Gestores | 190,52
9. Relacionamento com clientes 3062,000 -1,568 0,117
Clientes | 160,71

* p-valor < 0,05 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor
Em conjunto, as variaveis da dimensado 2 — Comparagdo entre Clientes

destinam-se ao estudo comparativo dos clientes. A tabela e o grafico seguintes
mostram que os gestores produziram uma meédia de 5,30 e um desvio-padrdo de
1,050. Com uma distribuicao de freqtiéncia em que 17% discordam, 65% concordam e
18% nem concordam nem discordam, torna-se claro o predominio da concordancia,
que atinge 65% das opinides, 0 que evidencia a necessidade de mudar esse
paradigma, marcado pelo fato dos clientes fiéis ndo receberem nenhum tratamento
diferencial em comparacdo aquele prestado aos novos clientes, dificultando assim o
desenvolvimento de parcerias.

Junto aos clientes, a média de 4,94 e o desvio-padrdo de 1,140 mostram na
Tabela 15 que 16,6% discordam, 58,4% concordam e 25% nem concordam nem
discordam. Para os entrevistados, restou reprovar a concepg¢ao dos gestores, baseada

na falta de compromisso das organizagdes hoteleiras para com seus clientes.



Considerando que o poder de diferenciacao dessas empresas nao foi satisfatoriamente
avaliado pelos clientes em nenhuma varidvel dessa dimensdo, torna-se necessario
rever as atuais praticas das empresas pesquisadas, com vistas ao oferecimento de
produtos e servigos turisticos e hoteleiros diferenciados, capazes de trazer maior
satisfacao aos parceiros efetivos de um relacionamento.

Tabela 15 — Resultados da dimensao 2 — Comparacdo entre Clientes

Discordo totalmente =Concordo totalmente

Indicadores e varidveis

N  Média D.P

Vilido X S 1 2 3 4 5 6 7
Comparagdo entre Clientes
6. Clientes disponiveis 25 6,04 1,338 - 4,0 - 80 20,0 12,0 56,0
7. Substituicdo de clientes 25 3,96 1,947 20,0 - 16,0 28,0 12,0 12,0 12,0
8. Valor dos clientes 25 548 1,806 4,0 - 12,0 20,0 4,0 12,0 48,0
9. Relacionam. com clientes 25 572 1542 - - 12,0 16,0 12,0 80 520
Subtotal — gestores 5,30 1,050
Comparagdo entre Clientes
6. Clientes disponiveis 300 502 1,69 53 37 67 21,7 190 183 253
7. Substituicio de clientes 300 446 1,71 87 43 11,3 283 15,7 18,7 13,0
8. Valor dos clientes 300 509 1,79 7,3 2,2 43 263 12,3 16,3 31,3
9. Relacionam. com clientes 300 520 168 43 37 47 237 120 21,6 30,0
Subtotal — clientes 4,94 1,140

* Item com escala invertida
Fonte: Pesquisa do autor

-y

6. Clientes
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GESTORES —e—CLIENTES
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Gréfico 2 — Comparativo de médias na dimensao 2 — Comparagao entre Clientes

Fonte: Pesquisa do autor



4.3 ANALISE DA DIMENSAO 3: INVESTIMENTO NO RELACIONAMENTO

O cerne dessa dimensao reside no estudo da percepgao sobre o volume de
investimento das organizacdes hoteleiras para criar praticas e procedimentos diversos,
avaliando-se as vantagens de se manter um regime de parceria junto aos seus
clientes. A variavel 10. Investimentos na parceria questionava os gestores da seguinte
forma: “os investimentos feitos para implementar uma parceria com os clientes sao
significativos”. Observa-se uma média de 5,84 e um desvio-padrdo um pouco menor
que a maioria dos encontrados até o momento, de 1,405. Em percentuais, 4%
discordam, 88% concordam e 8% nem concordam nem discordam.

Assim, nota-se a aparente disposicdo das organizagdes hoteleiras na
consolidacao de investimentos significativos no campo dos relacionamentos com seus
héspedes. Nesse sentido, Kalwani e Narayandas (1995) defendem que a manutencao
de relacionamentos préoximos com seus clientes pode levar a empresa a obtencao de
uma maior rentabilidade, atravées do melhor entendimento e atendimento das
necessidades apontadas. Logo, os custos do investimento sao efetivamente superados
pelos beneficios mutuos resultantes da parceria.

13

Para os clientes, a questdo 10. /nvestimentos na parceria afirmava: “os
investimentos feitos por essa empresa na parceria com os clientes sdo significativos”.
A média encontrada na Tabela 16 foi de 5,21 e o desvio-padrao de 1,715, o0 que revela
uma maior variabilidade na afericdo, onde 13,4% discordam, 67,9% concordam e
18,7% nem concordam nem discordam. Se comparados aos resultados dos gestores,
esses percentuais promovem uma avaliagdo menos otimista dos clientes em relagao
aos investimentos realizados pelas organizagdes hoteleiras nos relacionamentos com
seus hospedes, uma vez que praticamente um terco das opinides, acumuladas nas
escalas de 1 a 4, ndo se traduzem em aprovacao das medidas adotadas.

Em virtude dessa andlise, constata-se certa distancia entre o que os gestores
pensam sobre a significancia dos investimentos feitos no relacionamento e o que
realmente é percebido pelos clientes, menos otimistas em relacdo ao relacionamento
proposto. Tal situacdo pode trazer maiores preocupagcdes as empresas pesquisadas
quanto a efetividade dos investimentos realizados, uma vez que os mesmos podem
nao produzir retorno econdmico-financeiro na mesma propor¢do que a desejada, em

funcdo da avaliacdo mais criteriosa dos clientes.

Tabela 16 — Resultados quanto a variavel 10. Investimentos na parceria



N Média D.P ___ Discordo totalmente = Concordo totalmente

Amostra

Vdlido X S / 2 3 4 b 6 /
Gestores 25 5,84 1,405 8,0
Clientes 300 5,21 1,715

Fonte: Pesquisa do autor

Na variavel 11. Transferéncia de investimentos, perguntava-se aos gestores se
“os investimentos no relacionamento sao facilmente transferiveis para outros
processos”. A média de 4,28 e o0 desvio-padrdao de 1,646 sao reflexos de 28% que
discordam, 44% que concordam e outros 28% que nem concordam nem discordam.
Examinando-se os dados, conclui-se que quase metade dos gestores considera os
investimentos destinados ao fortalecimento das parcerias passiveis de transferéncia, o
que ndo lhes impde maiores dificuldades, mas certamente acarretara sérias
consequéncias, na medida em que se configura um menor compromisso das
organizagdées com a manutencao e ampliacdo dos investimentos nessa éarea.

Como se depreende, o termo “investimento” n&o figura por acaso. Para
Peppers e Rogers (1994), existindo a disponibilidade da organizacdo em investir
significativamente na parceria, € possivel que o programa de marketing proposto
adquira novas medidas de afericdo, deixando de basear-se apenas na quantidade de
transacoes efetivadas durante determinado periodo para mensurar as projegdes de
aumento ou diminuicdo do valor do cliente para a organizacgao.

A variavel 11. Transferéncia de investimentos também questionou os clientes
se “os investimentos no relacionamento sao facilmente transferiveis para outros
processos”. Na Tabela 17, a média de 4,35 e o desvio-padrdo de 1,667 foram
construidos tomando-se por base os 23,6% que discordam, 46,7% que concordam,
bem como 29,7% que nem concordam nem discordam. Considerando o padréo
invertido dessa escala, verifica-se que uma boa parcela dos clientes confirma a tese
dos gestores de que o0s investimentos feitos na parceria podem ser retirados e
destinados a outro objetivo.

Novamente, reside na necessidade das partes se disporem a empregar
recursos diversos na manutencdo e desenvolvimento do relacionamento. Se os
héspedes das organizagbes hoteleiras ndo constatam sequer a manutengdo dos
investimentos no relacionamento, eles estardo mais propensos a abandona-lo, em
virtude da falta de percepcao de vantagens adicionais.

Em paralelo com a questdo anterior, de nada vale realizar investimentos

significativos na parceria e depois retira-los sem maiores preocupacgdes, de acordo



com a conveniéncia do momento. Como reforcam Berry e Parasuraman (1995), a
geracdo de valor em um relacionamento esta intimamente ligada a quantidade de
recursos empregados pelas partes na tentativa de desenvolvé-lo, ou seja, para obter o
retorno desejado, é necessario encarar os esforcos ndo como custos, mas como

investimentos que proporcionardo melhores resultados para os envolvidos.

Tabela 17 — Resultados quanto a variavel 11. Transferéncia de investimentos*

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 4,28 1,646
Clientes 300 4,35 1,667

* Item com escala invertida
Fonte: Pesquisa do autor
Em relacdo a variavel 12. Custo de mudancga, perguntava-se aos gestores se

“o custo de mudar o relacionamento com os clientes atuais para novos clientes é
grande”. Com uma média fixada em 3,88 e um desvio-padrdo de 1,900, nota-se na
tabela abaixo uma distribuicdo de freqUéncias bastante equitativa, onde 32%
discordam, 36% concordam e 32% nem concordam nem discordam. Apesar disso,
somando-se as frequéncias de 1 a 4 confere-se que 64% dos entrevistados ndo se
posicionaram de maneira positiva, ou seja, menos de um terco dos gestores hoteleiros
se mostram cientes dos prejuizos de se abandonar o relacionamento com os clientes
atuais em detrimento do investimento na captacao de novos clientes.

Em outras palavras, nota-se que o posicionamento dos gestores é incapaz de
demonstrar uma maior disposicdo no fortalecimento do relacionamento, visto que a
maior parte deles acredita ser perfeitamente possivel superar os custos de abandonar
o relacionamento com os atuais clientes. Nesse caso, com base no pensamento de
Bogman (2001), a criacdo de um regime de parceria se torna inviavel, pois a lealdade
abrange todos os aspectos negociais inerentes a percepgdo dos beneficios de se
manter clientes, ndo apenas de capta-los.

Junto a amostra de clientes, a variavel 12. Custo de mudanca dizia: “é grande
0 custo dessa empresa em mudar o relacionamento com clientes habituais para
novos”. A média encontrada foi de 4,13 e o desvio-padrao de 1,789. Como reflexo, a
Tabela 18 revela que 28% discordam, 41,7% concordam e 30,3% nem concordam nem
discordam. Com excecdo daqueles que acreditam no grande custo decorrente da
mudanga de foco nos relacionamentos, a maioria compreendida entre os valores de 1

a 4 da escala, na ordem de 58,3%, deixa uma forte impressao de que as organizagdes



hoteleiras n&o sentem maiores dificuldades em mudar o relacionamento com os
clientes habituais para novos.

Tal avaliagdo aponta mais uma vez a necessidade dos hotéis e pousadas
pesquisados concentrarem seus esforcos na constru¢do de relacionamentos
duradouros, reforcando o processo de fidelizagcao, o que s6 pode ser alcancado com a
manutengdo de um investimento consideravel nos relacionamentos, além da devida
percepcao dos beneficios decorrentes da parceria, como assevera Griffin (2001), para
quem os clientes fiéis acabam retornando a organizacdo por ocasiao da repeticao
regular de compras, recomendacao a outras pessoas e um maior conhecimento das
suas necessidades e desejos, o que facilita o papel da empresa, diminuindo os custos
da transagao e melhorando a performance organizacional.

Tabela 18 — Resultados quanto a variavel 12. Custo de mudanca

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 3,88 1,900
Clientes 300 4.13 1,789

Fonte: Pesquisa do autor

Na variavel 13. Consequéncia do encerramento perguntava-se aos gestores:
“seria ruim para nossa empresa encerrar o relacionamento com os atuais clientes”.
Observa-se que a média de 6,28 e o desvio-padrdao de 1,370 dispostos na tabela
abaixo justificam a maior concentracdo de respostas, em que 4% discordam, 92%
concordam e outros 4% nem concordam nem discordam. Considerando a consciéncia
dos entrevistados para com as conseqUéncias negativas advindas do encerramento
das relacbes com os atuais clientes, pode-se dizer que os gestores deveriam avaliar
melhor suas préticas, pois até o presente momento nenhuma variavel deste bloco
refletiu um horizonte favoravel aos relacionamentos.

Assim, ndo basta que as organizagdes hoteleiras percebam esse problema, é
necessario desenvolver um relacionamento mais préximo junto aos seus clientes,
tendo em vista os beneficios resultantes dessa interacdo. Tal mudanga de paradigma é
apoiada por Bogman (2001), para quem a criacdo e implementagdo de estratégias
focadas nas parcerias sdo de fundamental importancia.

Junto aos clientes, a variavel 13. Consequéncia do encerramento dizia: “seria
ruim para essa empresa encerrar o relacionamento com seus atuais clientes”. Através
da média de 5,81 e do desvio-padrao de 1,548, a tabela abaixo mostra que 5%

discordam, 75,9% concordam e 19% nem concordam nem discordam.



Reforcando a necessidade de mudangca de postura das empresas
investigadas, a grande maioria dos clientes acredita na importancia da manutencao
dos relacionamentos para as organizagdes hoteleiras. Nesse sentido, Gummeson
(1998) apdia a manutencao de uma relagdo duradoura, pois ao se preocupar com 0s
atuais clientes, as organizagdes priorizam a obtencdo de uma maior participacao junto
aos mesmos, em detrimento da mera participacdo de mercado, o que se reflete na
priorizacdo do atendimento de suas necessidades e desejos de modo mais efetivo,
aumentando a duracdo dos relacionamentos, diminuindo os custos da transacéo e
maximizando resultados.

Tabela 19 — Resultados quanto a variavel 13. Consequéncia do encerramento

N Média D.P __ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Amostra _
Vdlido X S / 2 3 4 5 6 /
Gestores 25 6,28 1,370
Clientes 300 5.81 1,548

Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 14. Dificuldade de encerramento perguntava aos gestores: “nossas
praticas e procedimentos tornam dificil encerrar o relacionamento com os clientes”. A
média de 5,72 e o desvio-padrdao de 1,458 traduzem uma concentragdo de respostas
onde 4% discordam, 76% concordam e 20% nem concordam nem discordam. E
evidente a confianca das empresas nos esforcos de manutencao das relagdes com
seus hdspedes, o que ndo se compatibiliza com os posicionamentos demonstrados
nessa dimensdo. Para os pesquisados, suas organizagcdes entregam uma proposta de
valor diferenciada, capaz de alcancar a lealdade dos clientes a prazos mais longos.
Todavia, Berry e Parasuraman (1995) defendem que o verdadeiro valor resulta da
avaliacao subjetiva feita por cada consumidor, considerando sua percepgao entre o
que paga e o que recebe em troca.

Confrontando as percepcdes, a variavel 14. Dificuldade de encerramento
afirmava aos clientes: “as praticas dessa empresa tornam dificil encerrar o
relacionamento com seus clientes”. Dispostos na tabela abaixo, a média de 5,06 e o
desvio-padrao de 1,735 mostram que 12,6% discordam, 61,4% concordam e 26% nem
concordam nem discordam. Como se pode ver, os posicionamentos dos clientes
somam 38,6% fora da zona de concordancia. Do exame comparativo desses dados,
nota-se razoavel disparidade entre a avaliagdo de gestores e clientes quanto aos
meios empreendidos na tentativa de fidelizar o cliente. Como resultado, percebe-se

que boa parte dos clientes ndo considera dificil encerrar o relacionamento com os



hotéis e pousadas pesquisados, tendo em vista as falhas na politica de relacionamento
proposta.

Também se pode dizer que as organizacbes hoteleiras ainda privilegiam
politicas e procedimentos incapazes de diferenciar as diferentes demandas dos
consumidores, 0o que caracteriza mais uma vez um maior direcionamento para o
marketing transacional, em detrimento do relacional, o que acaba confirmando os
posicionamentos resultantes das quatro variaveis anteriores.

A fim de solucionar tal problema, Kotler (1998) alerta as empresas para a
necessidade de perceberem que a maioria das pessoas esta se afastando do
marketing de transacdo, que enfatiza a realizacdo de vendas, acabando por privilegiar
o marketing de relacionamento, que prega o desenvolvimento de relacionamentos
vantajosos para ambas as partes, o que possibilita maior valor e satisfagdo aos
envolvidos no processo.

Tabela 20 — Resultados quanto a variavel 14. Dificuldade de encerramento

N Média D.P ___ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Amostra _
Valido X S / 2 3 4 5 6 7/
Gestores 25 5,72 1,458 20,0
Clientes 300 5.06 1,735

Fonte: Pesquisa do autor

Dentre os principais temas ligados aos investimentos no relacionamento,
destaca-se o empenho de algumas empresas no atendimento das necessidades e
desejos dos clientes, principalmente por meio de treinamento e capacitagdo dos seus
funcionarios, o que esta intimamente ligado a qualidade dos servigos prestados, como
se pode ver: “proporcionar um atendimento de qualidade, conforto e seguranca para os
clientes”; “o cliente quer um bom atendimento e uma excelente prestacao de servigos”;
“constante aplicacdao de fundamentos e treinamentos voltados a qualidade e exceléncia

no atendimento” “constante aplicacdo de fundamentos e treinamentos voltados a
qualidade e exceléncia no atendimento”. “inovacdo continua dos servicos e
treinamento constante dos funcionarios”.

Para os clientes, o0s investimentos ligados ao atendimento revelam
declaracbes preocupantes, devido ao tom critico encontrado em suas declaragdes:
“bom atendimento, respeito e cuidado com o cliente sdo de suma importancia no
relacionamento entre cliente e empresa”; “a qualidade do relacionamento esta

diretamente ligada ao atendimento prestado”; “a empresa tem que se mostrar disposta



a solucionar queixas e estar de prontidao”; “a equipe anda em harmonia apenas no
momento de manter o atendimento”; “péssimo atendimento, o hotel est4 entregue”;
“‘mau atendimento e comida ruim”; “a empresa poderia melhorar seu atendimento
dando cursos especificos”; “E preciso criar com urgéncia uma geréncia com visdo de
atendimento”.

Quanto as variaveis da dimensao 3 — Investimento no Relacionamento, nota-
se na tabela abaixo que nao existe diferenca significativa entre as opinides de gestores
e clientes quanto a quantidade de investimentos, possibilidade de transferéncia para
outros processos, custo de mudanga de clientes habituais para novos e consequéncias

advindas do encerramento dos atuais relacionamentos.

Tabela 21 — Comparagao de médias da dimensao 3 — Investimento no Relacionamento

Média Mann- | Estatistica | Signif.
Varidvel Amostra
ranks Whitney Z p-valor

. . Gestores | 195,00
10. Investimentos na parceria 2950,000 -1,820 0,069

Clientes | 160,33

Gestores | 157,38
11. Transferéncia de investimentos 3609,500 -0,318 0,750
Clientes | 163,47

Gestores | 151,16
12. Custo de mudanca 3454,000 -0,670 0,503
Clientes | 163,99

Gestores | 188,72
13. Consequéncia do encerramento 3107,000 -1,554 0,120
Clientes | 160,86

Gestores | 197,00
14. Dificuldade de encerramento 2900,000 -1,932 0,053
Clientes | 160,17

* p-valor < 0,05 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor

Tratando dos resultados dessa dimensao, a média dos gestores foi de 5,20 e 0
desvio-padrdao de 0,846. Separadamente, 17,6% discordam, 64,0% concordam e
18,4% nem concordam nem discordam. A Tabela 22 ainda evidencia incoeréncias no
discurso apresentado, uma vez que quase dois tercos dos entrevistados consideram
que os investimentos feitos na parceria séo significativos, mas podem ser facilmente
transferidos para outros processos sem levar em conta os custos de se abandonar os
clientes atuais, o0 que certamente gera resultados insatisfatérios.

No caso dos clientes, foram encontrados a média de 4,91 e o desvio-padrao

de 1,068 onde 16,7% discordam, 58,6% concordam e 24,7% nem concordam nem



discordam. Percebe-se que os investimentos feitos pelas organizagdes hoteleiras no
relacionamento ndo atendem as reais necessidades da maioria dos clientes.

Como se nao bastasse, esses investimentos acabam sendo facilmente
transferidos para outros processos, 0 que por sua vez acaba aumentando os custos
transacionais e diminuindo os beneficios relacionais que poderiam resultar de praticas
mais consistentes, focadas em parcerias de longo prazo. De modo complementar, os
clientes se sentem dispensaveis, visto a maneira com que a maioria dos gestores das
organizacoes hoteleiras investigadas avalia 0 momento do oferecimento de produtos e
servicos turisticos e hoteleiros, considerado passageiro e superficial.

Paralelamente, essa conclusdo traduz o pensamento da maioria dos clientes,
que deixam a impressao de que os gestores caminham em dire¢cao contraria ao que 0s
clientes necessitam, o0 que enseja uma mudanga de postura por parte das
organizagdes hoteleiras a fim de corrigir as deficiéncias apontadas e prestar um
atendimento personalizado e compromissado aos seus hdspedes, voltando-se para a
fidelizacao.

Tabela 22 — Resultados da dimensao 3 — Investimento no Relacionamento

N Média D.P Discordo totalmente =Concordo totalmente

Indicadores e varidveis

Vilido X S I 2 3 4 5 6 7
Invest. no relacionamento
10. Invest. na parceria 25 584 1,40 4,0 - - 8,0 20,0 280 40,0
11. Trans. de investimentos®** 25 428 1,64 12,0 80 24,0 280 16,0 4,0 8,0
12. Custo de mudanca 25 3,88 190 20,0 4,0 80 32,0 200 40 12,0
13. Cons. do encerramento 25 628 1,37 4,0 - - 4,0 8,0 20,0 64,0
14. Dific. de encerramento 25 572 1,45 - - 4,0 20,0 200 80 480

Subtotal — gestores

5,20

Invest. no relacionamento

10. Invest. na parceria 300 521 1,71 57 3,0 4,7 18,7 183 18,7 299
11. Trans. de investimentos** 300 435 1,66 8,7 6,7 82 297 237 103 12,7
12. Custo de mudanca 300 413 1,78 133 7.0 77 303 20,0 10,0 11,7
13. Cons. do encerramento 300 581 1,54 33 0,7 1,0 190 11,3 123 523
14. Dific. de encerramento 300 506 1,73 7.3 2,0 33 260 12,7 23,0 257
Subtotal — clientes 4,91 1,068 __

** Jtem com escores invertidos
Fonte: Pesquisa do autor
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10. Investimentos 11. Transferéncia 12. Custo de 13. Conseqtiéncia 14. Dificuldade
na parceria  de investimentos mudanca  do encerramento de encerramento

GESTORES —e— CLIENTES

Grifico 3 — Comparativo de médias na dimensao 3 — Investimento no Relacionamento
Fonte: Pesquisa do autor

4.4 ANALISE DA DIMENSAO 4: BENEFICIOS ECONOMICOS DO RELACIONAMENTO

A dimensao 4 — Beneficios Economicos do Relacionamento preocupa-se com as
vantagens economicas e financeiras de se manter o relacionamento, o que impacta sobre o
valor agregado das transacoes efetuadas pelas organizacoes e seus hospedes. A variavel 15.

Resultados da empresa perguntava aos gestores se ‘o relacionamento com os clientes faz
com que nossa empresa alcance bons resultados”. Observa-se na Tabela 23 uma resposta
média de 6,75 e um desvio-padrao de 0,608, o0 que denota uma grande concentracao dos
resultados, ja que 100% dos respondentes concordam com a afirmativa.

Tais resultados demonstram a opiniao dos gestores hoteleiros quanto a
importancia da manutencio do relacionamento junto aos seus clientes, considerando-se a
possibilidade de obter melhores resultados ao longo do tempo. De acordo com Morgan
(2000), é através do reconhecimento do valor gerado pelos contetidos econdomicos dos
relacionamentos que os gestores procuram parceiros socialmente compativeis, com os
quais o desenvolvimento de relacoes duradouras seja importante para a organizacao.
Por sua vez, a variavel 15. Resultados da empresa questionava os clientes da
seguinte forma: ‘o relacionamento com essa empresa me leva a alcancar bons resultados”.
A média de 6,08 bem como o desvio-padrao de 1,299 mostram que 4,8% discordam, 86,9 %
concordam e 8,3% nem concordam nem discordam. De antemao, percebe-se uma maior
variabilidade nas respostas fornecidas pelos clientes se comparadas aquelas obtidas junto
aos gestores, uma vez que o valor acumulado nas freqiiéncias de 1 a 4 da escala chega a
13%.

Para a maioria dos clientes, a manutencao do relacionamento com a empresa é
capaz de lhes proporcionar melhores resultados, mas como o nimero de entrevistados que
nem concordam nem discordam ¢ significativo, faz-se necessario ampliar o escopo das
estratégias relacionais, com o intuito de fortalecer os lacos entre as organizacoes hoteleiras
e seus hospedes. Na mesma linha, Kotler (2000) defende que o trabalho da organizaciao nao
termina com a mera efetivacao da compra, sendo necessario avaliar a satisfaciao das
pessoas posteriormente, a fim de corrigir eventuais falhas e melhorar a percepcao dos
clientes quanto aos beneficios decorrentes do relacionamento.



Tabela 23 — Resultados quanto a variavel 15. Resultados da empresa

N Média D.P __ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Amostra _
Vdlido X S / 2 3 4 b 6 7
Gestores 25 6,75 0,608 -
Clientes 300 6,08 1,299

Fonte: Pesquisa do autor

Na variavel 16. Desempenho da empresa, perguntava-se aos gestores: “o
relacionamento com os clientes melhora o desempenho econdémico de nossa
empresa”. A media de 6,60 e o desvio-padrédo de 0,608 revelam outro caso de
concentragcdo das respostas, onde nenhum pesquisado discorda, 92% concordam e
8% nem concordam nem discordam. Com base no exposto, chega-se a concluséo de
que a maior parte dos gestores acredita de alguma forma na melhoria do desempenho
econdmico das organizacdes como resultado da manutencdo dos relacionamentos
com os clientes. Ou seja, 0s gestores percebem os clientes fiéis como meios capazes
de minimizar os custos e maximizar os lucros decorrentes das transacdées comerciais.

Direcionada aos clientes, a variavel 16. Desempenho da empresa dizia: “o
relacionamento com os clientes melhora o desempenho econémico dessa empresa”. A
média das respostas foi de 5,86 € o respectivo desvio-padrdo de 1,496. Na tabela
abaixo, nota-se que nenhum clientes discorda, 83% concordam e 17% nem concordam
nem discordam. Para os entrevistados, a proposi¢cao de politicas e procedimentos de
marketing de relacionamento por parte das organizagdes hoteleiras € capaz de
melhorar seus resultados econémicos.

Sob outra conotacdo, aqueles que deixaram de concordar se mostram
descrentes no impacto positivo dos relacionamentos ou reprovam as praticas adotadas
pelas empresas, consideradas incapazes de gerar um melhor retorno econémico em
funcdo de sua inadequacéo as reais necessidades e desejos dos clientes. Tal fato
constitui sério problema na opiniao de Stone e Woodcock (1998), que acreditam no
atendimento das necessidades mais relevantes dos clientes como meio capaz de gerar

sobrevivéncia, competitividade e melhores resultados.

Tabela 24 — Resultados quanto a variavel 16. Desempenho da empresa

N Meédia D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 6,60 0,913
Clientes 300 5.86 1.496

Fonte: Pesquisa do autor



A variavel 17. Percepcdo da empresa questionava os gestores da seguinte
maneira: “o relacionamento com os clientes melhora nossa percep¢cdo quanto aos
beneficios da transacdo”. Na Tabela 25, a média de 6,44 e o desvio-padrdao de 1,083
mostram que nenhum dos entrevistados discorda, 88% concordam e 12% nem
concordam nem discordam. Para a maioria, o relacionamento mantido com seus
clientes nao s6 é capaz de proporcionar melhores resultados e maiores beneficios
econdmicos aos hotéis e pousadas investigados, mas também melhora a prépria
percep¢ao da empresa quanto as vantagens decorrentes de uma parceria.

Quanto aos clientes, a variavel 17. Percepcdo da empresa perguntava se “o
relacionamento melhora a percepcdo dessa empresa quanto aos beneficios da
transacao”. Com uma média de 5,59 e um desvio-padrédo de 1,500, observa-se que
7,7% discordam, 74,6% concordam e 17,7% nem concordam nem discordam.

Tratando dessa amostra, constata-se na tabela abaixo que as freqiiéncias de
1 a 4 acumulam 25,4% das respostas, ou seja, pouco mais de um quarto dos clientes
nao acredita que o relacionamento tenha sido capaz de melhorar a percepcédo das
organizacoes hoteleiras quanto aos beneficios da transacdo. Do comparativo de
posicionamentos resulta o tom de reprovacao de boa parte dos entrevistados quanto a
dedicacao das empresas ao marketing de relacionamento.

Em outras palavras, enquanto a maioria dos gestores acredita que o
relacionamento efetivamente melhora sua percepcdo quanto aos beneficios da
transacdo, boa parte dos clientes ndao confirma essa expectativa, logo, o
relacionamento nem sempre melhora a percepcdo das empresas. Com vistas a
solugcdo dessas discrepancias, Cravens (1997) considera importante estabelecer
relacionamentos mais proximos, capazes de minimizar a distancia existente entre as

expectativas do prestador e do tomador do servigo hoteleiro.

Tabela 25 — Resultados quanto a variavel 17. Percepcdo da empresa

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 6,44 1,083
Clientes 300 5.59 1,500

Fonte: Pesquisa do autor

Na variavel 18. Percepcdo dos clientes, os gestores foram submetidos a

seguinte indagacao: “o relacionamento melhora a percepcéao dos clientes quanto aos



beneficios da transagdo”. A média e o desvio padrdo encontrados foram
respectivamente de 6,44 e 1,044. Na Tabela 26, vé-se que novamente nenhum dos
entrevistados discorda, enquanto 88% concordam e 12% nem concordam nem
discordam. Fica claro que grande parte dos gestores acredita que as politicas e
procedimentos de marketing de relacionamento adotados pelas organizacdes
hoteleiras sdo capazes de melhorar a percepcao dos clientes, que seriam levados a
crer numa maximizacao dos beneficios resultantes da transacao comercial.

Quanto aos clientes, a variavel 18. Percepcdo dos clientes dizia: “o
relacionamento melhora minha percepgdo quanto aos beneficios da transacdo”. A
média de 5,52 e o desvio-padrao de 1,576 refletem variabilidade das respostas, onde
10% discordam, 70% concordam e 20% nem concordam nem discordam.

Além da concordancia dos clientes ter sido menor, 30% deixam de concordar
e demonstram que o relacionamento em si n&o seria capaz de melhorar sua percepgao
quanto aos beneficios da transagéo, visto que o relacionamento ndo € considerado
capaz de maximizar resultados. Com base no exposto, Gordon (2000) salienta que se
faz necesséario aumentar o valor agregado dos produtos e servigos oferecidos pelas
organizacdes para criar novos meios de afericdo quanto ao relacionamento proposto,

intensificando-o e melhorando a avaliacao dos clientes quanto aos seus beneficios.

Tabela 26 — Resultados quanto a variavel 18. Percepcdo dos clientes

N Média D.P ___ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Amostra _
Vdlido X S [ 2 3 4 b 6 7
Gestores 25 6,44 1,044 12,0
Clientes 300 5,52 1,576

Fonte: Pesquisa do autor

Os gestores se manifestaram timidamente quanto a proposicéo de beneficios
econdmicos resultantes da manutencdo dos relacionamentos, destacando-se as
seguintes transcricdes: “infelizmente, hoje em dia ndo é mais importante trabalhar
apenas 0s servicos, mas também preco e vantagens”; “mesmo que sejam aplicados
diversos recursos, é extremamente importante a aplicacao de vantagens aos clientes
em geral”.

Ja os clientes assim disseram: “a critério de estrutura, ndo deixa a desejar,
mas no que diz respeito ao servigo, esse sim poderia melhorar e muito”; “é preciso

prestar servicos que facam com que o cliente pense em voltar a empresa”; “visdao do

cliente sempre, qualidade nos servicos prestados”; “os servicos prestados devem



atingir niveis incomparaveis para que haja uma completa satisfagcdo capaz de
influenciar outras pessoas”.

Analisando-se a dimensao 4 — Beneficios Econémicos do Relacionamento, o
Teste U de Mann-Whitney evidencia na Tabela 27 diferengas significativas entre as
opinides de gestores e clientes em todas as variaveis destinadas ao aproveitamento de
maiores beneficios econémicos e a melhoria de percepcoes em funcdo do

relacionamento proposto pelas organizacdes hoteleiras.

Tabela 27 — Comparagao de médias da dimensao 4 — Beneficios Econbémicos do

Relacionamento

Média Mann- Estatistica Signif.
Varidvel Amostra
ranks Whitney Z p-valor

Gestores 209,13
15. Resultados da empresa 2481,000 -2,805 0,005%*

Clientes 158,77

Gestores 210,18
16. Desempenho da empresa 2570,500 -2,824 0,005%*
Clientes 159,07

Gestores 216,90
17. Percepcdo da empresa 2402,500 -3,125 0,002 *
Clientes 158,51

Gestores 215,00
18. Percepc¢do dos clientes 2450,000 -3,025 0,002 *
Clientes 158,67

* p-valor < 0,05 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor

Tomadas em conjunto, as variaveis componentes da dimenséo 4 — Beneficios
Econémicos do Relacionamento geram junto a amostra dos gestores uma média de
6,44 e um desvio padrdo de 1,207. Destaca-se na Tabela 28 o baixo percentual de
pessoas que nem concordaram nem discordaram das afirmativas, definido em 8%,
além da inexisténcia de qualquer manifestacao discordante dos entrevistados no que
se refere as variaveis dessa dimenséo.

Com relagdo aos gestores, percebe-se uma grande concordancia no sentido
de considerar o relacionamento efetivamente capaz de gerar melhores resultados para
as empresas e seus clientes, na ordem de 92%, principalmente no que se refere aos
recursos econdmicos envolvidos no processo de entrega de valor. Do exame das
respostas dos clientes resulta uma média de 5,76 e um desvio-padrao de 0,756 que
demonstram uma menor variabilidade das respostas, em que 7,3% discordam, 78,7%

concordam e 14% nem concordam nem discordam. Examinando-se a Tabela 28,



verifica-se a disparidade entre as opinides de gestores e clientes quanto aos beneficios
econdmicos resultantes do relacionamento.

Nas situacdes propostas, em nenhum momento os gestores se posicionaram
de maneira discordante, o que ndo ocorreu com o0s hdspedes, que em diversas
ocasides transpareceram insatisfacdo e reprovaram a atuacdo das organizacdes
hoteleiras enquanto parte interessada na consecucgao de melhores resultados.

Para alcancar esse objetivo, seria fundamental uma postura mais ativa e
convincente, capaz de melhorar substancialmente a percepgcao dos clientes quanto ao
relacionamento proposto. Desse modo, faz-se necessario aumentar os investimentos
no marketing de relacionamento para que seja possivel colher resultados
organizacionais mais satisfatoérios, melhorando assim a percepc¢ao dos clientes quanto
aos beneficios da transagéo comercial.

Nesse sentido, Morgan (2000) ressalta que somente os relacionamentos que
fornecem as partes beneficios econbémicos superiores sdo capazes de aumentar a
cooperacao efetiva e, dessa forma, consolidar a preservacdo e o sucesso das
parcerias.

Tabela 28 — Resultados da dimensao 4 — Beneficios Econémicos do Relacionamento

. . N Média D.P Discordo totalmente =Concordo totalmente
Indicadores e varidveis _
Vilido X S 1 2 3 4 5 6 7

Benef. Econ. do Relacion.

15. Resultados da empresa 25 6,75 0,60 - - - - 8,0 12,0 80,0
16. Desempenho da empresa 25 6,60 091 - - - 8,0 4,0 8,0 80,0
17. Percepcio da empresa 25 6,44 1,08 - - - 12,0 8,0 4,0 76,0
18. Percepcio dos clientes 25 6,44 1,0 - - - 12,0 40 120 720

1207 I s

Subtotal — gestores 6,56
Benef. Econ. do Relacion.
15. Resultados da empresa 300 608 1,29 1,0 2,0 1,8 83 103 233 533
16. Desempenho da empresa 300 586 1,49 3,0 1,7 2,3 10,0 13,7 20,7 48,6
17. Percepcio da empresa 300 559 150 27 0,7 4,3 17,7 153 20,7 38,7

18. Percepcao dos clientes

300

5,52

1,57

1,7

3,0

5.3

20,0

12,7

16,7

40.6

Subtotal — clientes 5,76 0,756

Fonte: Pesquisa do autor

Condensando as declaracdes de gestores e clientes quanto aos beneficios
econdmicos decorrentes do relacionamento, o grafico a seguir mostra a divergéncia de

opinides dos pesquisados em diferentes ocasides, como se pode notar:



15. Resultados da  16. Desempenho da  17. Percepcao da 18. Percepcao dos
empresa empresa empresa clientes

GESTORES —e—CLIENTES

Grafico 4 — Comparativo de médias na dimensao 4 — Beneficios Econémicos do
Relacionamento

Fonte: Pesquisa do autor

4.5 ANALISE DA DIMENSAO 5: TROCA DE INFORMACOES COM CLIENTES

A dimensdao 5 — Troca de Informagbées com Clientes trata da troca de
informacdes entre organizacdes hoteleiras e clientes, considerando o grau de distingao
em funcao da tentativa de fidelizagdo. Destacam-se fatores como compartilhamento,
confidencialidade e retengédo de informacdes provenientes do relacionamento proposto
para cada cliente, possibilitando analises diversas para cada uma das quatro variaveis
apontadas.

Com relacao a primeira amostra, a variavel 19. Volume de Troca indagava os
gestores da seguinte forma: “trocamos mais informag¢des com clientes fiéis do que com
outros clientes”. Com uma média de 3,80 e um alto desvio-padréo de 2,062, é de se
notar na Tabela 29 uma grande variabilidade das respostas. De maneira isolada, 36%
discordam, 36% concordam e 28% nem concordam nem discordam.

Apesar de se constatar diferentes pontos de vista, destaca-se o numero de
opinides que figuram nas freqiéncias de 1 a 4 da escala, 64%. Ou seja, pouco mais
de um terco dos gestores afirmam que as organizacbes hoteleiras trocam mais
informacdes com os clientes fiéis em comparacdo com os demais, o que mostra que a

maioria delas nao oferece tratamento distintivo quanto a melhoria do processo de



comunicacao ao longo tempo, revelando a falta de uma politica de estreitamento de
lagcos e conhecimento mutuo entre os atores envolvidos no relacionamento.

Quanto aos clientes, perguntava-se na variavel 19. Volume de Troca se “essa
empresa troca mais informagdes com clientes fiéis do que com outros clientes”. Com
uma média de 3,84 e um desvio-padrdao de 1,835 os resultados confirmam o
tratamento igualitario prestado aos diferentes clientes, ja que 33,4% discordam, 34,3%
clientes concordam e 32,3% nem concordam nem discordam. Chama a atengédo o
percentual acumulado nas quatro primeiras freqiéncias da escala atinge 65,7%,
patamar proximo do encontrado junto aos gestores. Logo, verifica-se a falha no
enriqguecimento dos canais de comunicacdo mantidos pelas empresas junto aos seus
clientes fiéis, uma vez que a quantidade de informagdes nao se relaciona com o grau
da parceria.

Para Madruga (2004), tal acepcao configura um problema, uma vez que o
marketing de relacionamento visa levar a troca de informagdes limitada a transacgao
para estagios superiores, consubstanciados em um primeiro momento em um
planejamento conjunto de médio ou longo prazo e, em um segundo momento, no
oferecimento de produtos e servicos personalizados, a fim de melhorar os resultados

da transagao comercial para todas as partes envolvidas.

Tabela 29 — Resultados quanto a variavel 19. Volume de Troca

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 3,80 2,062
Clientes 300 3.84 1,835

Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 20. Compartilhamento afirmava aos gestores: “compartilhamos
informagdes com clientes fiéis ndo compartilhadas com outros clientes”. Com uma
média de 3,53 presente na extremidade da discordancia, além de um desvio-padrao de
2,143, verifica-se na Tabela 30 grande distribuicdo de respostas nos diferentes niveis
da escala, onde 52% discordam, 32% concordam e 16% nem concordam nem
discordam.

Nota-se que menos de um tergco dos gestores confirmam o maior
compartilhamento de informacdes em funcao da fidelidade dos clientes. Para a grande

maioria, a evolugdo do relacionamento nao justifica um maior fluxo de informacdes



entre os hotéis e pousadas pesquisados e seus hdspedes, posicionamento similar ao
firmado na questao anterior.

Em relagédo aos clientes, afirmava-se na variavel 20. Compartilhamento: “essa
empresa compartilha informagées com clientes fiéis ndo compartilhadas com outros
clientes”. Como se pode observar na tabela abaixo, a média e o desvio-padrao
encontrados foram respectivamente de 3,48 e 1,730. Restou que 38,4% discordam,
21,3% concordam e 40,3% nem concordam nem discordam. Nessa amostra, um
namero ainda menor de respondentes se mostra favoravel ao aumento do
compartilhamento de informagbes como resultado do processo de fidelizagao.

Desta feita, confirma-se a manutencdo de relacionamentos de episddio,
limitados e regidos pelo mero momento da aquisi¢ao de produtos e servigos turisticos e
hoteleiros. Ocorre que ndo somente a troca de informagdes deixa de crescer, mas
também o seu compartilhamento, o que leva os interlocutores a manter a comunicacao
em um nivel de superficialidade, incapaz de estreitar lagos entre as empresas e seus
clientes.

Esse problema € retratado por estudiosos como Grénroos e Ravald (1996),
para quem a percepg¢ao de valor do cliente precisa atingir uma significancia mais
profunda, podendo elevar a troca de informagdes do nivel de episédio para o nivel de

relacionamento, capaz de aperfeicoar todo 0 processo.

Tabela 30 — Resultados quanto a variavel 20. Compartilhamento

N Média D.P ___ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Amostra _
Valido X S / 2 3 4 5 6 7/
Gestores 25 3,52 2,143 16,0
Clientes 300 3.48 1,730

Fonte: Pesquisa do autor

Na variavel 21. Confidencialidade, perguntava-se aos gestores: “a
confidencialidade das informagdes que repassamos é respeitada pelos clientes fiéis”.
Com uma média de 5,20 e um desvio-padrdao de 1,708, 37% discordam, 31%
concordam e 32% nem concordam nem discordam.

Chama a ateng¢do o baixo patamar da concordancia e o grande numero de
pessoas que figuram fora dessa zona, na ordem de 69%, demonstrando a descrenga
dos gestores quanto ao respeito dos clientes a confidencialidade das informacdes
repassadas pelas empresas e um preocupante sentimento de desconfianga entre os

atores do processo de comunicagao.



Esse fato ja configura um problema, pois a relagcao de respeito e consideragao
entre a empresa e seus clientes constitui a base para o desenvolvimento de vantagens
competitivas sustentaveis, fundamentadas no desenvolvimento do sentimento de
lealdade. Pipkin (1998) ainda assevera que a lealdade esta fortemente associada como
causa e efeito a criagdo de valor distintivo, ndo podendo ser alcancada sem uma
comunicacao aberta e eficaz.

A luz das opinides dos clientes, a variavel 21. Confidencialidade afirmava: “a
confidencialidade das informacdes repassadas é respeitada pelos clientes fiéis”. Com
uma média de 4,49 e um desvio-padrao de 1,697, 24% discordam, 43,7% concordam e
32,3% nem concordam nem discordam. De antemao ja se vé que os patamares de
concordancia sdo maiores que o0s encontrados junto aos gestores, assim como a
respectiva discordancia é menor. Como essas informagdes ndo sdo do conhecimento
de todos, quase um tergo dos clientes figura no centro da escala.

Destaca-se a desconfianga para com o respeito as informagdes confidenciais
recebidas pelos clientes fiéis. Percebe-se a dificuldade dos gestores hoteleiros em se
comunicarem melhor com seus clientes e vice-versa, pois como a troca de informagdes
nao esta sendo satisfatéria, dificulta-se o estreitamento de lagos e consequentemente

impede-se o desenvolvimento de estratégias de relacionamento consistentes.

Tabela 31 — Resultados quanto a variavel 21. Confidencialidade

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 5,20 1,708
Clientes 300 4,49 1,697

Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 22. Retengdo perguntava aos gestores se “os clientes fiéis retém
para si (omitem) importantes informacoes”.

A média de 4,04 e o desvio-padrao de 2,051 resultam da grande variabilidade
de pontos de vista dispostos na tabela abaixo, na qual 36% discordam, 32%
concordam e outros 32% nem concordam nem discordam. Assim, pouco mais de um
terco dos entrevistados discordam da afirmativa, acreditando na inexisténcia de
retencéo de informagdes por parte dos clientes.

Contudo, o somatério daqueles que ndao sao discordantes chega a 64%,

demonstrando que boa parte dos gestores acredita que os clientes fiéis nao



compartilham informagdes relevantes, retendo-as para si. Tal fato ja acarreta grandes
prejuizos ao processo de comunicagao desenvolvido no relacionamento.

Quanto aos clientes, a variavel 22. Retengdo afirmava: “os clientes fiéis dessa
empresa retém para si (omitem) informagdes importantes”. A média de 3,67 e o desvio-
padrao de 1,191 demonstram que 36,3% discordam, 26,4% concordam e 37,3% nem
concordam nem discordam. Interpretando-se o percentual de 53,7% daqueles que
deixam de concordar, destaca-se o fendmeno da retencao de informacgdes por parte de
alguns clientes, que nado se mostram totalmente abertos ao didlogo com as
organizagdes hoteleiras pesquisadas.

A omissao ou retengdo de informacbes por parte dos clientes ja sinaliza o
descredito das empresas investigadas, incapazes de criar a confiangca necessaria para
melhorar o processo de comunicagdo com seu publico-alvo. Uma boa explicagdo se
deve as falhas durante a troca e o compartilhamento de informagdes, que podem ter
ocasionado o comportamento defensivo dos clientes. Churchill (2000) lembra que nao
existe comunicacgao eficaz sem que o emissor e o receptor trabalhem juntos, o que de
fato viabilizaria o desenvolvimento de um relacionamento mais proximo entre as

organizagoes hoteleiras e seus hdspedes.

Tabela 32 — Resultados quanto a variavel 22. Reten¢do*

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 4,04 2,051
Clientes 300 3.67 1,723

* Itens com escala invertida
Fonte: Pesquisa do autor

Tratando da troca de informagdes com clientes, os clientes atestam problemas que comprometem o
regular desempenho da prestacdo dos servigos. Muitos dos relatos tratam da interacdo entre clientes e
Jfunciondrios, ensejando maiores investimentos na capacitacdo e no desenvolvimento das pessoas que trabalham
nessas organizacdes, como se observa: “falha de comunicacdo, todos os servigos deveriam ter sido melhor

comunicados”; “ao chegar ndo senti a simpatia dos funciondrios”; “problemas de comunicagdo entre os

Jfunciondrios e os clientes’’; “ter uma melhor comunicagd@o, quando fiz a reserva o tratamento prestado ndo foi

€ (3

adequado’; “o sistema de reservas on-line ndo funcionou, tive de efetuar um novo contato’’; “mais
interatividade entre os funciondrios, discricdo ao resolver determinados assuntos”.

Os resultados do Teste U de Mann-Whitney dispostos na Tabela 33 revelam
que apenas na variavel 21. Confidencialidade se configura uma diferenga significativa
quanto a maneira como gestores e clientes avaliam o respeito a confidencialidade das
informagbes repassadas pelas organizagbes hoteleiras aos seus clientes fiéis. No que
diz respeito as demais varidveis dessa dimensdo, os respectivos p-valores nao

apresentam diferenca significativa entre o que os pesquisados pensam a respeito da



troca, compartilhamento, confidencialidade e retencdo de informagbes por parte dos
clientes fiéis em relagdo aos hotéis e pousadas participantes desse estudo.

Tabela 33 — Comparacao de médias da dimensao S — Troca de Informacoes com Clientes

Média Mann- | Estatistica | Signif.
Varidvel Amostra
ranks Whitney Z p-valor

Gestores | 162,36
19. Volume de Troca 3734,000 -0,036 0,971

Clientes | 163,05

Gestores | 161,34
20. Compartilhamento 3708,500 -0,095 0,924
Clientes | 163,14

Gestores | 197,62
21. Confidencialidade 2884,500 -1,965 0,049*
Clientes | 160,12

Gestores | 175,20
22. Retengdo 3445,000 -0,697 0,486
Clientes | 161,98

* p-valor < 0,05 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor
Quanto a avaliagéo da troca de informagdes entre as organizagdes hoteleiras

e seus hdspedes, a média encontrada junto aos gestores foi de 4,14 e o desvio-padrao
de 1,373, mostrando uma equilibrada distribuicdo de freqiéncias na escala. Com
relagdo as distribuicdes de freqiéncia dispostas na tabela abaixo, 39,2% discordam,
33,8% concordam e 27% nem concordam nem discordam.

Tratando-se dessa dimensdo, percebe-se o predominio do posicionamento
contrario ao desenvolvimento de uma troca de informacgdes clara e precisa entre as
organizacdes hoteleiras e seus clientes, uma vez que esse objetivo ndo pode ser
alcancado sem que a troca, a confidencialidade e o compartilhamento de informacdes
continuem ensejando a retencdao ou omissao de informacdes, o que vem a dificultar a
melhoria da comunicagéo nos relacionamentos.

Quanto aos clientes, a média de 3,87 e o0 desvio-padrdao de 1,746 denotam a
reprovacao para com o atual estagio do processo de comunicacao existente junto as
organizacdes hoteleiras, visto que 30,5% discordam, 34% concordam e 35,5% nem
concordam nem discordam. Mais uma vez se observa na tabela e no grafico seguintes
o descontentamento com as politicas de troca, compartiihamento e respeito a
confidencialidade das informagdes, o que impacta diretamente na disposicao dos

hdéspedes em se comunicar com as organizagdes hoteleiras.

Tabela 34 — Resultados da dimensao 5 — Troca de Informagoes com Clientes

Indicadores e varidveis N Média D.P Discordo totalmente =Concordo totalmente



Troca de Inf. com clientes

19. Volume de troca 25 3,80 2,06 20,0 16,0 - 280 12,0 12,0 12,0
20. Compartilhamento 25 3,52 2,14 24,0 16,0 12,0 16,0 12,0 4,0 16,0
21. Confidencialidade 25 520 1,70 250 80 40 320 12,0 150 4,0
22. Retenciio 25 4,04 2,05 200 80 40 320 12,0 80 16,0

Subtotal — gestores 4,14 1,373

Troca de Inf. com clientes

19. Volume de troca 384 183 174 10,0 6,0 323 160 9,0 93
20. Compartilhamento 348 1,73 204 12,3 57 403 83 7,7 5,3
21. Confidencialidade 449 1,69 83 1,0 14,7 323 13,7 13,3 16,7
22. Retenciio 367 172 80 47 137 373 11,0 73 180

Subtotal — clientes 3,87 1,191

** Jtem com escores invertidos
Fonte: Pesquisa do autor
Com base no exposto, constatam-se problemas consideraveis quanto a

comunicacao existente entre as empresas e seus clientes, o que deve ser remediado 0
quanto antes para que as parcerias ndo continuem sendo prejudicadas e passem a
oferecer beneficios diversos para as partes envolvidas. O grafico a seguir mostra a
evolugao das opinides de gestores e clientes nessa dimenséo:

19. Volume de troca 20. Compartilhamento 21. Confidencialidade 22. Retencao

GESTORES —e— CLIENTES

Gréfico 5 — Comparativo de médias na dimensao 5 — Troca de Informagbées com Clientes

Fonte: Pesquisa do autor

4.6 ANALISE DA DIMENSAO 6: CONFIANCA



O objeto de estudo dessa dimenséo é a confianga, traduzida no sentimento de
honestidade e boa vontade percebidos por uma parte em relacdo a outra no decorrer
da construgdo de relacionamentos fundamentados no conhecimento muatuo. Em
relacdo a variavel 23. Supervisdo de transagbes, perguntava-se aos gestores se “as
transacdes com nossos clientes nao precisam ser supervisionadas detalhadamente”.
Com uma média de 2,92, a mais baixa dentre as encontradas, bem como através do
desvio-padrao de 1,932, nota-se na Tabela 35 que 56% discordam, 24% concordam e
20% nem concordam nem discordam. Logo, o percentual compreendido nas
freqliéncias de 1 a 4 é de 76%, onde se vé menos de um quarto de respondentes que
nao consideram necessario tal superviso.

Por conseguinte, constata-se um alto grau de desconfianga dos gestores para
com o desempenho das atividades organizacionais junto aos seus hdspedes. Quanto a
segunda amostra, perguntava-se na variavel 23. Supervisdo de transagbes se “as
transagcdes com os clientes ndo precisam ser supervisionadas detalhadamente pela
empresa”’. A média de 4,01 e o desvio-padrdo de 0,919 dispostos na tabela abaixo
traduzem os posicionamentos onde 32,3% discordam, 45,7% concordam e 22% nem
concordam nem discordam.

Em comparacdo com os resultados dos gestores, os clientes mostram uma
maior concordancia e uma menor discordancia sobre a necessidade de supervisao
detalhada das transacdes por parte das organizacdes hoteleiras. Torna-se evidente a
diferenca de opinides entre 0os pesquisados, considerando que a avaliagcao do grau de
confianga dos gestores nédo configura uma situacéo desejavel, da mesma forma que a
maioria dos clientes ndo confirma a necessidade do desempenho vigiado praticado
pelas organizagdes hoteleiras, que deve ser deixado de lado na medida em que
relagdes fortes sdo construidas ao longo do tempo.

Segundo Geyskens et al (1999), a confianga cresce somente em ambientes
que oferecem recursos e oportunidades amplas, diminuindo em ambientes volateis e
traicoeiros, o que gera a necessidade de monitoramento continuo e rapida adaptacao,
além de causar desentendimentos e conflitos diversos.

Tabela 35 — Resultados quanto a variavel 23. Supervisdo de transacoes

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 2,92 1,932
Clientes 4.01 0919

300



Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 24. Veracidade do retorno dizia aos gestores: “confiamos na
veracidade do feedback (retorno) que recebemos dos nossos clientes”. Na Tabela 36
segue a média de 5,84 e o desvio-padrao de 1,491 por meio dos quais 4% discordam,
84% concordam e 12% nem concordam nem discordam, o que demonstra um suposto
sentimento de confianga da maioria dos gestores para com o retorno fornecido pelos
clientes, apesar das opinides que figuram fora da concordancia atingirem 16% do total.

Junto aos clientes, a variavel 24. Veracidade do retorno afirmava: “essa
empresa confia na veracidade do feedback (retorno) fornecido pelos seus clientes”. A
média de 5,04 e o desvio-padrdao de 1,480 mostram que 8,3% discordam, 58,7%
concordam e 33% nem concordam nem discordam. Além de a concordancia ser
consideravelmente menor que a dos gestores, o somatério das frequéncias de 1 a 4
atinge relevantes 41,3%, 0 que denota a descrenca na confianga das organizacdes
hoteleiras em relagcdo ao retorno dos clientes, além da distéancia entre os dois pontos
de vista.

De acordo com Peck et al (1999), esse conflito de interesses e opinides
dificulta o desenvolvimento da confianga, pois ndo podem existir dividas quanto as
boas inten¢des dos parceiros de um relacionamento. Enfim, é necessaria a existéncia
de uma relagdo aberta e honesta, onde prevalegam valores importantes e
compartilhados.

Tabela 36 — Resultados quanto a variavel 24. Veracidade do retorno

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 5,84 1,491
Clientes 300 5.04 1,480

Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 25. Merecimento dos clientes indagava os gestores se “nossos
clientes tém merecido total confianga de nossa empresa”. Na Tabela 37, a média de
6,12 e o desvio-padrao de 1,364 mostram que 8% discordam, 88% concordam e 4%
nem concordam nem discordam. Percebe-se uma grande demonstragdo de confianga
dos gestores em relagdo aos clientes das organizacdes hoteleiras. Contudo, € de se
notar que uma parte deles ainda demonstra desconfianga para com seus héspedes.



Junto aos clientes, a variavel 25. Merecimento dos clientes assim dizia: “os
clientes dessa empresa tém recebido total confianca de sua parte”. A média de 5,30 e
0 desvio-padrdo de 1,544 assinalam a distribuicdo das respostas em que 8,4%
discordam, 67,9% concordam e 23,7% nem concordam nem discordam. Nota-se nas
freqiéncias 1 a 4 da escala um percentual consideravel, em torno de 32,1% de
respondentes que preferiram nao se posicionar na concordancia.

Esses dados acabam revelando diferencas entre a confianga depositada pelas
organizacoes hoteleiras nos seus clientes e a opiniao dos mesmos quanto a confianca
efetivamente recebida durante sua estada, o que torna explicita a relacao conflitante
existente entre as empresas e seus clientes, que deixam de ter objetivos conjuntos e
passam a atuar isoladamente, sem confiar no parceiro comercial.

Em relagdo as questdes anteriores, os gestores afirmam que os clientes tém
merecido total confian¢ca de sua parte, mais isso ndo faz com que as transac¢des dos
hotéis e pousadas pesquisados com seus hdspedes deixem de ser supervisionadas
detalhadamente, o que mostra a incoeréncia presente nessas variaveis.

Objetivando criar um ambiente mais favoravel, Gordon (2000) afirma que a
confianga cresce em condicdes de satisfacao e justica, através da sensacao de que se
€ sempre tratado de maneira justa, independentemente das recompensas que o
relacionamento proporciona. Esse ambiente ainda caracteriza-se pela auséncia de
coercao e de conflitos nao-funcionais, o que viabiliza o estreitamento dos lacos de

confianga e a criacao de um legitimo regime de parceria.

Tabela 37 — Resultados quanto a variavel 25. Merecimento dos clientes

N Média D.P __ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Vdlido X S i 2 3 4 5 6 7

GeStores 25 6’ ]2 ]’ 364 “
Clientes 300 5.30 1,544 23.7

Fonte: Pesquisa do autor

Amostra

Na variavel 26. Confianca da empresa perguntava-se aos gestores se ‘“nossa
empresa confia no relacionamento firmado com os clientes””. Com uma média de 6,44 e um
desvio-padrao de 0,917, nenhum dos respondentes discorda, 92% concordam e 8% nem
concordam nem discordam. Através da clareza do direcionamento de opinides, os gestores
afirmam que as organizacoes hoteleiras confiam no regime de parceria com seus clientes, o
que ensejaria um maior direcionamento ao marketing de relacionamento. Posicionamento
similar havia sido firmado, apesar dos resultados contrarios da primeira variavel dessa
dimensao.

Direcionada aos clientes, a variavel 26. Confianca da empresa dizia: ‘“‘essa empresa
confia no relacionamento firmado com os clientes’’. Na Tabela 38, a média de 5,57 e¢ o
desvio-padrao de 1,657 traduzem uma maior distribuicao das respostas, em que 9,7 %



discordam, 78 % concordam e 12,3 % nem concordam nem discordam. Apesar do
predominio da concordancia, 22 % emitem outra opiniao a respeito da confianca das
organizacoes hoteleiras no relacionamento com seus héspedes, o que destoa do discurso dos
gestores, que demonstraram grande confianca nas relacoes.

Nesse ponto, nota-se que boa parte dos clientes nao acredita que essas empresas
depositam a confianca necessaria para o desenvolvimento de relacionamentos duradouros.
Na opinido de Coughlan et al (2002), desconfiar significa temer uma decepc¢ao ou
exploraciao de qualquer natureza, o que desestimula os relacionamentos. Sendo assim, ou a
desconfianca entre as partes é resolvida ou os lacos se desfazem, visto que relacionamentos
compromissados exigem maiores niveis de confianca que o normal.

Tabela 38 — Resultados quanto a variavel 26. Confianca da empresa

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 6,44 0,917
Clientes 300 5,57 1,657

Fonte: Pesquisa do autor

O aspecto da confianca é retratado pelos gestores dessa maneira: “a credibilidade
dos servicos prestados vem trazendo certa garantia de retorno, ja que o nosso foco é a
satisfacao do hospede aliada a um custo satisfatorio”; ‘““deveria existir um melhor
relacionamento com os clientes antigos, a fim de fideliza-los, deve aumentar o trabalho de
pos-venda”. Os clientes sdo mais exigentes, dizendo: “para conquistar e manter o cliente, é
necessario investir na qualidade do relacionamento, construindo um vinculo sélido, que dé
sustentacio a uma relacao duradoura’; “a empresa deve sempre criar novos métodos no
intuito de cativar o cliente”. “o trabalho nao é realizado com dedicacao aos clientes e
transparéncia dos fatos”.
Quanto ao Teste U de Mann-Whitney, verifica-se em todas as variaveis dessa

dimensao uma diferenga significativa de opinides entre as duas amostras de pesquisa.
Assim, os resultados dispostos na Tabela 39 sugerem que gestores e clientes
possuem opinides significativamente distintas quanto a necessidade de supervisdo de
transacoes, merecimento da confianga, confianga no relacionamento e veracidade do
feedback fornecido pelos hdspedes das empresas pesquisadas.

Tabela 39 — Comparagao de médias da dimensao 6 — Confianga

Média Mann- | Estatistica | Signif.
Varidvel Amostra
ranks Whitney Z p-valor

. Gestores | 115,52
23. Supervisao de transagdes 2472,000 -2,600 0,009*

Clientes | 166,26

Gestores | 214,42
24. Veracidade do retorno 2464,500 -2,932 0,003*
Clientes | 158,72

Gestores | 213,28
25. Merecimento dos clientes 2493,000 -2,867 0,004 *
Clientes 158,81

26. Confianga da empresa Gestores | 209,42 | 2589,500 -2,694 0,007*




Clientes 159,13

* p-valor < 0,05 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor

Analisadas conjuntamente, as variaveis direcionadas ao estudo da confianca junto
aos gestores revelam na Tabela 40 uma média de 5,33 e um desvio-padrao de 0,900 que
traduzem os seguintes resultados: 17 % discordam, 72% concordam e 11% nem
concordam nem discordam. Somando as frequéncias de 1 a 4, chega-se a 28% de opinides
fora da zona de concordancia, o que revela uma menor confianca dessa parcela de
respondentes com relaciao ao relacionamento mantido com os héspedes.

No que tange aos clientes, a média de 4,98 e o desvio-padrao de 1,175 mostram na
tabela seguinte que 14,7 % discordam, 62,6 % concordam e 22,7 % nem concordam nem
discordam. Nesse caso, o percentual compreendido entre as frequéncias 1 a 4 da escala

chega a 37,4%, o que mostra a insatisfacao de grande parte dos clientes para com o nivel
de confianca que vem sendo depositado pelas organizacoes hoteleiras nos relacionamentos
com seus hospedes.

Percebe-se em diversas ocasioes sinais de desconfianca entre empresa e clientes,
principalmente quanto a necessidade de supervisao detalhada das transacdes e confianca
na veracidade do retorno, importante requisito para a criacao de parcerias duradouras,
pois é na medida em que as partes recebem mais recompensas do relacionamento que se

aumenta o nivel de confianca mitua.

Tabela 40 — Resultados da dimensao 6 — Confianca

Indicadores e varidveis N Mé_dia D.P Discordo totalmente =>Concordo totalmente
Vilido X S i 2 3 4 b} 6 7

Confianga

23. Superv. de transacoes 25 2,92 193 400 40 12,0 20,0 16,0 4,0 4,0
24. Veracidade do retorno 25 584 149 40 - - 12,0 20,0 16,0 48,0
25. Merecimento dos clientes 25 6,12 1,36 - 4,0 4,0 4,0 8,0 24,0 56,0
26. Confianca da empresa 25 644 09 - - - 80 40 240 64,0

Subtotal — gestores 533 0,900 11,0
Confianga
23. Superv. de transacoes 300 4,01 091 200 4,3 8,0 22,0 23,7 12,0 10,0

24. Veracidade do retorno 300 504 148 3,3 1,7 3,3 33,0 18,0 19,7 21,0
25. Merecimento dos clientes 300 530 1,54 4,0 0,7 3,7 23,7 18,7 19,7 29,7
26. Confianca da empresa 300 557 165 54 20 23 123 163 21,7 40,0

Subtotal - lienes o T - I

Fonte: Pesquisa do autor

Também pode-se analisar a evolu¢ao das opinides de gestores e clientes quanto as
quatro variaveis dessa dimensao por meio do grafico disposto a seguir:



23. Supervisdo de  24. Veracidade do  25. Merecimento 26. Confianca
Transacoes retorno dos clientes da empresa

GESTORES —e—CLIENTES

Grafico 6 — Comparativo de médias na dimensao 6 — Confianca
Fonte: Pesquisa do autor

4.7 ANALISE DA DIMENSAO 7: COMPROMETIMENTO

A dimensdao 7 — Comprometimento visa analisar a disposicdo das
organizacOes hoteleiras em dar continuidade ao relacionamento iniciado com seus
clientes e propiciar o clima necessario para uma avaliagdo positiva das politicas e
procedimentos de marketing de relacionamento implementados.

Na variavel 27. Forga do relacionamento os gestores foram questionados da
seguinte forma: “esperamos que o relacionamento com nossos clientes se fortifique ao
longo do tempo”. Como se vé na Tabela 41, a média de 6,68 e o desvio-padrao de
0,748 revelam o predominio de um posicionamento dominante. Nas distribuicées de
freqliéncia dispostas na tabela abaixo, nenhum dos entrevistados discorda, 96%
concordam e 4% nem concordam nem discordam.

Tais indices traduzem a intengao das organizagdes hoteleiras de ndo so iniciar
novos relacionamentos, mas também de desenvolvé-los e fortifica-los gradativamente,
0 que exige o emprego de praticas de marketing de relacionamento consistentes. Esse
pensamento coincide com a exigéncia de Coughlan et al (2002), para os quais existe a
necessidade das partes acreditarem ndo somente na continuidade do relacionamento,
mas também no comprometimento que deve existir entre elas.

Com relacao aos clientes, a variavel 27. Forga do relacionamento perguntava
aos clientes se “essa empresa espera que o relacionamento com os clientes se

fortifique ao longo do tempo”. Foi encontrada uma média de 5,52 e um desvio-padrao



de 1,768 de onde se visualiza uma maior variabilidade de resultados. Em termos
percentuais, 20,8% discordam, 62,9% concordam e 16,3% nem concordam nem
discordam. De antemao nota-se a presenca marcante da discordancia e da isencao,
que somadas resultam em 37,1% das respostas, ou seja, o patamar alcangado pela
concordancia dos clientes difere consideravelmente do apontado pelos gestores, o que
revela o tom de reprovacao de boa parte dos héspedes para com a postura adotada
pelas organizagdes hoteleiras no decurso de seus relacionamentos.

Para Morgan (2000), essa heterogeneidade de opinides pode resultar de
relacionamentos superficiais, que nao foram criados em um ambiente capaz de levar
as partes a um entendimento conjunto, propiciador de interacbes construtivas e
enriquecedoras, pautadas no verdadeiro comprometimento.

Tabela 41 — Resultados quanto a variavel 27. Forca do relacionamento

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 6,68 0,748
Clientes 300 5.52 1,768

Fonte: Pesquisa do autor

Com relacdo a amostra dos gestores, a variavel 28. Aumento dos negocios
dizia: “acreditamos que o volume de negdcios com os atuais clientes ira aumentar no
futuro”. A média de 6,64 e o desvio-padrao de 1,036 mostram na Tabela 42 que 4%
discordam e 96% concordam, onde nenhuma opini&o figura no centro da escala. Como
se pode compreender, a grande maioria dos gestores confia veementemente na
ampliagdo dos negécios com seus clientes, 0 que se relaciona intimamente com a
esperanga no fortalecimento desses relacionamentos. Porém, ha que se comentar a
existéncia de discordancia entre os proprios gestores, pois alguns deles acreditam na
tendéncia de retracdo ou estagnacdo dos negocios estabelecidos com os atuais
clientes, traduzindo assim sua inten¢do de ndo dar continuidade a relagao.

Sob a odtica dos clientes, a variavel 28. Aumento dos negdcios afirmava:
“acredito que o volume de negdcios dessa empresa com seus clientes ira aumentar no
futuro”. A média de 5,51 e o desvio-padrao de 1,749 mostram uma maior distribuicao
das respostas, dispostas da seguinte maneira: 12,3% discordam, 79% concordam e
8,7% nem concordam nem discordam. Englobando os percentuais que figuram fora da
concordancia, chega-se a 21% de clientes que n&o se mostraram esperangosos
quanto a ampliagdo dos nego6cios com as empresas pesquisadas, percentual este bem



maior que o encontrado junto aos gestores e que coincide com o posicionamento
estabelecido na questao anterior.

Do exame dos fatos resulta um problema a ser resolvido, decorrente da
diferenca de expectativas quanto ao futuro dos relacionamentos. Segundo Morgan
(2000), a ampliagdo de negécios com base no comprometimento entre as
organizacoes hoteleiras e seus clientes exige o engajamento de meios interpessoais e
interorganizacionais para conseguir recursos que, em longo prazo, dardo energia as
vantagens competitivas. De maneira complementar, Cravens (1997) acrescenta que a
vantagem competitiva somente é alcancada quando se encontra um atributo de
produto ou servigco que os clientes perceberdo como sendo de valor superior.

Tabela 42 — Resultados quanto a variavel 28. Aumento dos negocios

N Média D.P __ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Amostra _
Vdlido X S / 2 3 4 b o) /
Gestores 25 6,64 1,036 -
Clientes 300 5.51 1,749

Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 29. Disposicdo em investir dizia aos gestores: “estamos dispostos a
alocar um consideravel investimento nos relacionamentos com clientes”. Na Tabela 43,
a média de 5,92 e o desvio-padrao de 1,525 revelam que 12% discordam, 76%
concordam e outros 12% nem concordam nem discordam. Considerando a
discordancia apontada, pode-se dizer que existe uma quantidade significativa de
organizagdes hoteleiras que ndo se mostram dispostas a investir significativamente nos
relacionamentos. Somando-se esse percentual ao da frequéncia 4, chega-se a 24% de
opinibes fora da zona de concordancia, o que agrava a situacdo do atual
comprometimento organizacional.

Para os clientes, a variavel 29. Disposicdo em investir perguntava se “essa
empresa esta disposta a alocar um consideravel investimento no relacionamento com
seus clientes”. Nesse caso, a média de 5,22 e o desvio-padrao de 1,704 mostram que
12,6% discordam, 67,4% concordam e 20% nem concordam nem discordam. Apesar
de a concordancia atingir pouco mais de dois tercos das opinides, o acumulado nas
freqiéncias 1 a 4 da escala é consideravel, na ordem de 32%, ainda maior que o
resultado fornecido pelos gestores.

Paralelamente, percebe-se a dificuldade das organizagdes hoteleiras em
fortalecer seus relacionamentos e aumentar o volume de negdcios com seus hdspedes

ao longo do tempo, uma vez que os investimentos requeridos para se alcangar esses



objetivos ndo estdo sendo empregados na mesma propor¢cdo que a requerida pelos
clientes dessas empresas. Nesse contexto, o desenvolvimento do comprometimento
entre as partes é prejudicado, o que impede o regular desenvolvimento de parcerias
mais lucrativas e duradouras.

Segundo Mohr e Spekman (1996), o verdadeiro conteudo de recursos do
comprometimento deve combinar interdependéncia, estratégia e identificacdo dos
recursos do parceiro, que quando combinados geram comprometimento e promovem
cooperacgao efetiva, melhorando assim os relacionamentos existentes.

Tabela 43 — Resultados quanto a variavel 29. Disposicdo em investir

N Média D.P __ Discordo totalmente = Concordo totalmente
Vdlido X S [ 2 3 4 5 6 7

GeStO ” 25 5’ 92 ]’ 525 “
Clientes 300 5.22 1.704 20.0

Fonte: Pesquisa do autor

Amostra

Na variavel 30. Esforco da empresa, perguntava-se aos gestores se: “nossa
empresa se esforca para ser plenamente comprometida com nossos clientes”. A tabela
abaixo apresenta uma média de 6,20 e um desvio-padrdo de 1,472 onde 4%
discordam, 84% concordam e 12% nem concordam nem discordam. Para a maioria, as
organizagdes realmente se empenham no fortalecimento do comprometimento com
seus hospedes. Mas chama a atengcdo o percentual de discordantes e isentos, que
chega a 16%, o0 que revela a descrencga de alguns no esforgo dessas empresas.

Junto aos clientes, a variavel 30. Esforgco da empresa afirmava: “essa empresa
se esforga para ser plenamente comprometida com seus clientes”. Com uma média de
5,61 e um desvio-padréao de 1,701, a maior variabilidade das respostas mostra que
9,3% discordam, 73% concordam e 17,7% nem concordam nem discordam. Como se
observa, a maioria dos posicionamentos se concentra na concordancia, mas também é
de se notar que os patamares de discordancia e isencao dos clientes sdo maiores que
os dos gestores.

Somadas, as distribuicoes de freqtiéncias de 1 a 4 da escala correspondem a
27% das opinides, ensejando preocupacdes sobre o real comprometimento das
empresas com seus clientes, considerando a relacdo desse esforco com os fatores
apontados nas variaveis anteriores dessa dimensao. De acordo com Wilson (2000), tal
situacdo pode ser remediada com a exata compreensao dos sacrificios que uma parte
deve fazer em relagdo a outra, a fim de criar um ambiente favoravel ao surgimento do

verdadeiro comprometimento.



Tabela 44 — Resultados quanto a variavel 30. Esforco da empresa

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 6,20 1,472
Clientes 300 5,61 1,701

Fonte: Pesquisa do autor
O contetiido das opinides dos gestores revela uma postura preocupante, na medida
em que nao se percebe a crenca na fidelizacio de clientes, o que prejudica o fator

comprometimento. Sao passagens como: ‘‘é extremamente dificil falar de fidelizacao no
negocio de hotelaria, pois os clientes nao costumam ser habituais, muito pelo contrario”;

“grande parte dos clientes de um hotel sdo sujeitos a sazonalidade tipica do setor”; “a
empresa pode trabalhar a fidelizacao com clientes organizacionais, mas dificilmente com

os individuais”; “para conquistar a fidelidade dos clientes € necessario satisfazer pelo

menos 60% de suas exigéncias”.

Ja os clientes consideram que: ‘“falta investir no marketing, ter planos e metas”;
“percebi que essa empresa se preocupa com clientes corporativos. Como me hospedei
varias vezes, nao fui percebida nos primeiros momentos, s6 quando me identifiquei’’; “nao

deixar a desejar, cumprir com o que oferece”.
Tratando do Teste U de Mann-Whitney, a tabela abaixo retrata a existéncia de

diferencga significativa entre os pontos de vista de gestores e clientes em quase todas
as variaveis dessa dimensdo, no que concerne fundamentalmente ao esforco das
organizacOes hoteleiras em se comprometer com seus clientes, ao investimento de
quantias consideraveis nos relacionamentos propostos, bem como no que diz respeito
a expectativa das partes quanto a possibilidade de crescimento gradativo do volume de

negocios e fortalecimento dos relacionamentos ao longo do tempo.

Tabela 45 — Comparacio de médias da dimensao 7 — Comprometimento

Média Mann- | Estatistica | Signif.
Amostra Amostra
ranks Whitney Z p-valor

) Gestores | 225,42
27. Forca do relacionamento 2189,500 -3,654 0,000%*

Clientes 157,80

Gestores | 229,96
28. Aumento dos negdcios 2076,000 -3,896 0,000%*
Clientes | 157,42

Gestores | 201,24
29. Disposi¢do em investir 2794,000 -2,178 0,029%
Clientes | 159,81

Gestores | 194,10
30. Esfor¢co da empresa 2972,500 -1,839 0,066
Clientes | 160,41

* p-valor < 0,05 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor



Nas variaveis da dimensao 7 — Comprometimento, a média dos gestores foi
alta, na ordem de 6,36 e o respectivo desvio-padrdo de 0,913 mostra uma menor
variabilidade nas opinides. Quanto aos percentuais, 5% discordam, 88% concordam e
7% nem concordam nem discordam. Com base nessa grande concordancia, supde-se
que exista um esforco significativo das empresas investigadas em estreitar lacos,
aumentar o volume de negécios e investir nos relacionamentos existentes.

Todavia, as variaveis dessa dimensdo nem sempre mostram resultados
satisfatérios, o que se confirma através das opinides dos clientes, pois a média de 5,46
e o desvio padrao de 1,552 mostram que 13,8% discordam, 70,5% concordam e 15,7%
nem concordam nem discordam. Nesses termos, a discordancia e a isencado da
segunda amostra sdo bem maiores que as da primeira, assim como a concordancia
dos clientes é consideravelmente menor que a dos gestores.

Como se pode observar no Grafico 7, os resultados encontrados em cada
variavel dessa dimensdo mostram a necessidade das organizagdes hoteleiras
investirem mais no comprometimento com seus clientes, visando a criacdo de
parcerias. Mohr e Spekman (1996) ressaltam que isso pode ser feito através da
ampliacdo de valores compartilhados e do apoio mutuo, onde as empresas podem
proporcionar aos seus clientes um maior senso de comprometimento, resultando na

percepcao de maiores beneficios para cada uma das partes.

Tabela 46 — Resultados da dimensao 7 — Comprometimento

. S N Média D.P Discordo totalmente =Concordo totalmente
Indicadores e varidveis _
Vilido X S 1 2 3 4 5 6 7

Comprometimento

27. Forca do relacionamento 25 6,68 0,74 - - - 4,0 4,0 12,0 80,0
28. Aumento dos negécios 25 6,64 1,03 - 4,0 - - - 16,0 80,0
29. Disposicao em investir 25 592 1,52 - - 12,0 12,0 8,0 8,0 60,0
30. Esforco da empresa 25 620 14 40 - - 12,0 - 20,0 64.0

Subtotal - gestores oo _oors I - I

Comprometimento

27. Forca do relacionamento 300 552 1,76 6,7 2,1 12,0 16,3 10,3 103 42,3

28. Aumento dos negécios 300 551 1,74 6,3 3,3 2,7 8,7 19,0 20,0 40,0
29. Disposicio em investir 300 522 1,70 6,3 1,0 53 20,0 16,7 20,0 30,7
30. Esforco da empresa 300 561 1,70 4,7 2,3 2,3 17,7 11,3 14,7 47,0

Subtotal — clientes 6,36 0,913

Fonte: Pesquisa do autor




27. Forca do 28. Aumento dos 29. Disposicao em 30. Esforco da
relacionamento negocios investir empresa

GESTORES —e— CLIENTES

Gréfico 7 — Comparativo de médias na dimensao 7 — Comprometimento
Fonte: Pesquisa do autor

4.8 ANALISE DA DIMENSAO 8: COOPERAGAO E SATISFAGAO

A dimensdo 8 — Cooperagdo e Satisfacdo visa estudar o esforco das
organizagdes hoteleiras e dos clientes na busca de beneficios mutuos, além de
analisar o grau de satisfacdo das partes para com o relacionamento como um todo.
Abaixo seguem as distribuicbes de freqliiéncia das quatro questdes relacionadas neste
bloco.

A variavel 31. Percepcdo da empresa afirmava aos gestores: “sentimos que
nossos clientes ndo se preocupam apenas com seus interesses”. A média de 4,48 e 0
desvio-padrao de 1,782 dispostos na Tabela 47 mostram que 20% discordam, 48%
concordam e 32% nem concordam nem discordam. Nota-se a baixa concordancia, que
nao atinge sequer metade das respostas, assim como o grande numero de opinides
compreendidas entre as freqliéncias 1 a 4 da escala. Constata-se que grande parte
dos gestores acredita que os clientes s6 se preocupam com seus préprios interesses, 0
que segue de encontro a criacdo de um regime de parceria.

Na perspectiva dos clientes, a varidvel 31. Percepcédo da empresa dizia: “essa
empresa sente que seus clientes ndo se preocupam apenas com seus interesses”. Do
exame da média de 4,75 e do desvio-padrao de 1,194 resulta 5,4% que discordam,
51,6% que concordam e 43% que nem concordam nem discordam.



A maioria dos clientes se mostra confiante na percepcdo positiva das
empresas quanto ao compartilhamento de interesses e ao sentimento de empatia.
Contudo, os resultados obtidos junto aos gestores ndo confirmam essa expectativa,
mas denotam a impressdo de que os clientes sdo egoistas, preocupando-se apenas
com seus interesses no decorrer do relacionamento. Por si so, tal fato ja constitui um
problema, mas ainda se vé que 48,4% dos clientes ndo opinaram expressamente pela
concordancia, o que demonstra divida e desconfianca dos clientes quanto a
capacidade das organizacdes hoteleiras lidarem com seus interesses.

Tendo em vista a necessidade de eliminar situagoes adversas, Cravens (1997)
ressalta que é necessario cooperar para competir, mas uma cooperacao de sucesso
requer flexibilidade e aceitacdo de diferengas, além da negociacdo de objetivos
conflitantes e criagdo de mecanismos de intimidade destinados a eliminar duvidas

quanto a dedicagdo para com o relacionamento construido entre a empresa e seus

clientes.
Tabela 47 — Resultados quanto a variavel 31. Percepcdo da empresa
N Meédia D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 448 1,782
Clientes 300 4,75 1,194

Fonte: Pesquisa do autor

No instrumento de pesquisa direcionado aos gestores, a variavel 32.
Responsabilidades conjuntas afirmava: “no relacionamento com os clientes, problemas
séo tratados como responsabilidades conjuntas”. A média de 5,52 e o desvio-padrao
de 1,558 mostram que 8% discordam, 76% concordam e 16% nem concordam nem
discordam. Verifica-se que a maioria dos pesquisados acredita na resolugdao conjunta
de conflitos, mas os percentuais compreendidos nas freqiiéncias de 1 a 4 da escala
chegam a 24%, mostrando que quase um quarto dos gestores nao expressaram
claramente sua concordancia quanto a citada proposicao.

Para os clientes, a variavel 32. Responsabilidades conjuntas afirmava: “no
relacionamento com os clientes, problemas sdo tratados como responsabilidades
conjuntas por essa empresa”. Com uma média de 5,37 e um desvio-padrao de 1,517,
nota-se na tabela abaixo que 8,7% discordam, 72% concordam e 19,3% nem

concordam nem discordam. Como se percebe, a concordancia dos clientes esta



préxima da proferida pelos gestores. Também se constata que as opinides fora da
concordancia sao de 28%, um pouco maior que a resultante da primeira amostra.

Os dois casos evidenciam falhas das organizacdes hoteleiras no que diz
respeito ao compartilhamento de responsabilidades e a postura cooperativa da
empresa no momento da resolucao de possiveis problemas, fatores primordiais para o
regular desenvolvimento de uma parceria. Se anteriormente o0s gestores nao
demonstraram crer que os clientes ndo se preocupam apenas com seus interesses,
agora se verifica que boa parte deles também nao estao dispostos a tratar problemas
como responsabilidades conjuntas.

Visando a melhoria da relacio, faz-se necessario maior compromisso com a
satisfacao dos clientes, a fim de eliminar prontamente as discordancias e favorecer o
desenvolvimento da satisfacao. Mohr e Spekman (1996) acrescentam que 0s
relacionamentos devem ser caracterizados por um ambiente que permita o encorajamento
de cooperacio efetiva, onde os parceiros avaliam positivamente as interacées passadas e
acreditam que acoes futuras serao construtivas.

Tabela 48 — Resultados quanto a variavel 32. Responsabilidades conjuntas

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 5,52 1,558
Clientes 300 5.37 1,517

Fonte: Pesquisa do autor

A variavel 33. Atendimento de objetivos perguntava aos gestores se “o
relacionamento com os clientes facilita o atendimento dos objetivos de ambos os
lados”. A média de 6,32 e o0 desvio-padrdao de 1,069 dispostos na Tabela 42 traduzem
a grande crenga nessa maxima, ja que ninguém discorda, 88% concordam e 12% nem
concordam nem discordam. Conclui-se que o0s entrevistados se mostram dispostos a
manter os relacionamentos e alcancar mais facilmente seus objetivos.

Direcionada aos clientes, a variavel 33. Atendimento de objetivos questionava:
“o relacionamento com essa empresa facilita o atendimento dos objetivos de ambos os
lados”. A média de 5,49 e o desvio-padrdao de 1,498 presentes na tabela abaixo
revelam uma maior distribuicdo das respostas, em que 6,3% discordam, 72,4%
concordam e 21,3% nem concordam nem discordam.

A maioria dos clientes acredita que a manutengéo do relacionamento viabiliza
melhores resultados para as partes. Contudo, considerando os discordantes, nao se
pode dizer o mesmo, da mesma forma que o somatério das freqiéncias de 1 a 4 da

escala revela que 27,6% dos clientes ndo se enquadram na concordancia, o que



dificulta o desenvolvimento de um relacionamento cooperativo. Logo, esses
percentuais ndo podem ser descartados pelas organiza¢des hoteleiras, além do que se
faz necessario alinhar o desejo de manter o relacionamento com os sacrificios exigidos
para esse fim, o que ndo se configura por meio das conclusdes relacionadas as
questdes anteriores dessa dimensao.

Considerando a relevancia da cooperacao para os relacionamentos, Weitz e
Bradford (1999) acreditam que sua presenca motiva as partes envolvidas a manter o
relacionamento e buscar beneficios mutuos, o que repercute na existéncia de
vantagens competitivas sustentaveis e na percepgcdo de melhores resultados para a
organizagao e seus clientes. Logo, faz-se necessario investir mais em medidas

relacionais consistentes, capazes de fidelizar os clientes em longo prazo.

Tabela 49 — Resultados quanto a variavel 33. Atendimento de objetivos

N Média D.P
Amostra _
Vdlido X S
Gestores 25 6,32 1,069
Clientes 300 5.49 1,498

Fonte: Pesquisa do autor

Na variavel 34. Satisfacdo com a relagdo afirmava-se aos gestores: “estamos
plenamente satisfeitos com o relacionamento junto aos nossos clientes”. A média de
6,0 e o desvio-padrdao de 1,258 dispostos na Tabela 50 mostram a distribuicdo de
opinibes em que 4% discordam, 84% concordam e 12% nem concordam nem
discordam, o que demonstra a opinido favoravel da maioria dos gestores com relacao
ao relacionamento mantido junto aos seus clientes.

Os demais posicionamentos mostram que a reprovagdo ou mesmo a isengao
encontradas ndao podem ser ignorados, sendo necessario criar meios capazes de as
duas partes envolvidas na relagdo. Com relagédo aos clientes, a variavel 34. Satisfacdo
com a relagcdo dizia: “estou plenamente satisfeito com o relacionamento junto a essa
empresa’. A média de 5,57 e o desvio-padrao de 1,596 traduzem uma maior
variabilidade, visto que 8,7% discordam, 74% concordam e 17,3% nem concordam
nem discordam. Além de se perceber que a concordancia dos clientes foi menor do
que a dos gestores, também se vé que os niveis de discordancia e isengdao foram
maiores, totalizando 26%, 0 que enseja a revisado das politicas adotadas, uma vez que
mais de um quarto dos clientes ndo demonstram estar satisfeitos com o

relacionamento proposto pelas organizagées hoteleiras.



Nesse sentido, Kotler (2000) chama a atencdo para o fato de que o
conhecimento mutuo entre a organizagao e seus clientes ndo deve predominar apenas
no momento da transagcdo comercial, mas também apds esse instante, a fim de avaliar
o grau de satisfagdo dos clientes para com a proposta de valor oferecida pelas
empresas, que deve ser customizada, otimizando a entrega de valor e criando uma

maior cooperacao entre os parceiros de uma relacao.

Tabela 50 — Resultados quanto a variavel 34. Satisfacdo com a rela¢do

N Média D.P __ Discordo totalmente = Concordo totalmente

Amostra

Valido X S / 2 3 4 5 6 /
Gestores 25 6,00 1,258 12,0
Clientes 300 557 1,596

Fonte: Pesquisa do autor

Os depoimentos dos gestores revelam a disposicao das organizacoes hoteleiras em
aumentar o grau de cooperacio junto aos seus clientes, proporcionando-lhes maior
satisfacio, como se percebe: “estamos procurando ao maximo atingir e manter a fidelidade
de nossos clientes com inovacoes e diferenciais nos nossos servicos em relaciao a
concorréncia’; “sabemos que nao podemos agradar todos os clientes, mas pelo menos
vamos fazer a nossa parte”; ‘“temos uma politica de antecipar algumas necessidades dos
clientes. Temos ainda um projeto de fidelizacdo com clientes’’; “procuramos saber dos
novos clientes o que poderiamos melhorar, porque os clientes novos serio sempre os
clientes fi¢is de amanha”.
De maneira complementar, os gestores ainda cobram maior apoio governamental
e unido entre a classe hoteleira, o que viria a melhorar a capacidade de suas empresas
atenderem o mercado satisfatoriamente: “mais apoio e compreensao de nossos
governantes”; “maiores investimentos governamentais”; “mais linhas de crédito para o
setor”’; “mais uniao entre a classe hoteleira”.

Com relacio aos clientes, sao feitas diversas reivindicacoes para melhorar a
avaliacio dos produtos e servicos oferecidos: “melhorar a qualidade e educacao das
pessoas desse hotel”’; “investir no aprimoramento e capacitaciao dos funcionarios, investir
em infra-estrutura”; “criacio de pacotes personalizados e adaptados as necessidades dos
clientes”. Alguns clientes acreditam que € através de um melhor atendimento de suas
necessidades que se cria o clima ideal para um possivel relacionamento de longo prazo:
“tudo esta bom, voltaremos em breve para passar mais tempo e com um grupo maior’’;
“eu acho que esta tudo maravilhoso, o hotel esta de parabéns”; ‘o hotel esta de parabéns
pelos seus servicos e com relacao a fidelizacao dos clientes. E a terceira vez que o visitamos
e continuamos satisfeitos”.

Na dimensao 8 — Cooperacdo e Satisfacao, os dados do Teste U de Mann-

Whitney inseridos na Tabela 51 revelam que apenas uma variavel se diferencia
significativamente entre as opinides de gestores e clientes quanto a cooperagéao e
satisfacdo nos relacionamentos, em especial quanto ao atendimento mutuo de
objetivos. Os demais casos nao sugerem diferenca significativa de opinides quanto aos

interesses, resolugcéo conjunta de problemas e satisfacdo com o relacionamento.



Tabela 51 — Comparacao de médias da dimensao 8 — Cooperacdo e Satisfacdo

Média Mann- | Estatistica | Signif.
Amostra Amostra
ranks Whitney Z p-valor

Gestores | 152,92
31. Percepgdo da empresa 3498,000 -0,588 0,557

Clientes | 163,84

Gestores | 173,34
32. Responsabilidades conjuntas 3491,500 -0,588 0.556
Clientes 162,14

Gestores | 213,64
33. Atendimento de objetivos 2484,000 -2,909 0,004 *
Clientes | 158,78

Gestores | 185,32
34. Satisfagdo com a relagdo 3192,000 -1,269 0,197
Clientes | 161,14

* p-valor < 0,05 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor
Tomadas em conjunto, os resultados das variaveis ligadas ao estudo da
cooperacio e da satisfacio sio retratados na Tabela 52, onde a média de 5,58 e o desvio-
padriao de 0,844 evidenciam que 8% discordam, 74% concordam e 18 % nem concordam
nem discordam. Assim, a maioria dos gestores se mostra favoravel ao desenvolvimento da
cooperacao, além de considerar satisfatorias as relacées que vem sendo estabelecidas,
apesar de 26 % nao se declararem concordantes, o que exige uma mudanca de postura a
altura das necessidades e desejos dos clientes.
Para se alcancar esse objetivo, é preciso que as organizacoes hoteleiras atentem
para o desenvolvimento de relacoes mais empaticas, que levem em consideracao o
compartilhamento de interesses e obrigacoes, o que facilita o atendimento de objetivos de
ambos os lados.

Quanto aos clientes, a média de 5,29 e o desvio-padrao de 1,148 revelam diferentes
resultados, em que 7,2% discordam, 67,6 % concordam e 25,2% nem concordam nem
discordam. Nota-se no Grafico 8 que os gestores avaliam de maneira mais positiva a
cooperacao nos relacionamentos, além de se declararem mais satisfeitos com o nivel da
parceria vigente. Com relacao aos clientes, a concordancia é menor, a discordancia é maior
e um nimero consideravel deles preferiu ndo constituir um posicionamento mais claro,
optando pela imparcialidade.

Tabela 52 — Resultados da dimensao 8 — Cooperacdo e Satisfacio

. S N Média D.P Discordo totalmente =Concordo totalmente
Indicadores e varidveis _
Vilido X S 1 2 3 4 5 6 7

Cooperacio e satisfagdo

31. Percepcio da empresa 25 448 1,78 12,0 - 8,0 32,0 20,0 12,0 16,0
32. Respons. conjuntas 25 552 1,55 4,0 - 4,0 16,0 20,0 20,0 36,0
33. Atendimento de objetivos 25 6,32 1,06 - - - 12,0 8,0 16,0 64,0
34. Satisfacio com a relacio 25 6,00 12 - - 40 120 16,0 16,0 520

Subtotal — gestores 5,58 0,844

Cooperacio e satisfagdo
31. Percepcao da empresa 300 4,75 1,19 23 0,8 2,3 43,0 27,0 15,3 9.3
32. Respons. conjuntas 300 537 1,51 4,0 0,4 4,3 193 19,0 24,3 28,7




33. Atendimento de objetivos 300 549 1,49 33 0,7 2,3 21,3 15,7 23,0 33,7
34. Satisfaciio comarelacio 300 557 159 47 03 37 173 103 26,0 37.7

Subtotal — clientes 529 1,148

Fonte: Pesquisa do autor

Segundo Kotler (2000, p. 58), a satisfacao corresponde a ''sensacao de prazer ou
desapontamento resultante da comparacao de desempenho (ou resultado) percebido em
relacao as expectativas do comprador''. Ao longo dessa dimensao, os fatos relatados
mostram a necessidade de uma maior dedicacio de ambas as partes ao relacionamento,
visto que os fatores dedicacio, empatia e cooperacao sao fundamentais para o atingimento
de objetivos individuais e organizacionais. O Grafico 8 auxilia na comparacao de opinioes
de gestores e clientes:

31. Percepcado da 32. Responsabilidades 33. Atendimento de 34. Satisfacao com
empresa conjuntas objetivos a relacao

GESTORES —e—CLIENTES

Gréfico 8 — Comparativo de médias na dimensao 8 — Cooperagéao e Satisfagao

Fonte: Pesquisa do autor

4.9 ANALISE CONSOLIDADA DAS DIMENSOES

Apés estudar individualmente cada variavel, faz-se necessario proceder uma
analise geral, considerando os resultados conjuntos das oito dimensoes de analise. Assim,
verifica-se na Tabela 53 uma média de 5,46 e um desvio-padrao de 1,460 quanto aos
gestores, em que 14,5% discordam, 68,8% concordam e 16,7 % nem concordam nem
discordam. Junto aos clientes, a média de 5,02 e o desvio-padrao de 1,563 mostram que
16,2% discordam, 60,6 % concordam e 16,7 % nem concordam nem discordam, ou seja, em
relacio aos gestores os clientes discordam mais e concordam menos.

Em todas as dimensoes, as médias dos clientes sdo inferiores as dos gestores, o que
pode sugerir que o nivel de conhecimento dos clientes pelas organizacoes € insuficiente.

Tabela 53 — Resultado conjunto de todas as dimensoes



Dimensdo de Andlise N Média D.P Discordo totalmente =Concordo totalmente

— Vilido X S 1 2 3 4 5 6 7
Orpendéncia dos 25 518 1525 56 32 32 264 120 168 328
Comparagio entre 25 530 1,658 60 L0 10,0 180 120 1L0 42,0
pestimentos no 25 520 1,555 80 24 72 184 168 128 344
gﬁﬁiﬁﬁiﬁ;ﬁfﬁws 25 656 0912 - - - 80 60 90 77,0
aroca de informagdes 25 414 1,991 222 120 50 27,0 120 98 12,0
Confianca 25 533 1426 11,0 2,0 40 1L0 120 17,0 43,0
Comprometimento 25 636 1,195 10 10 30 70 30 140 710
S;’Sf&ﬁ;.iﬁ“ ¢ 25 558 1,416 40 - 40 180 160 160 42,0

Total — gestores 546 1,460
oependéncia dos 300 496 1,781 70 39 72 226 166 13,7 290
Comparagio entre 300 494 1235 64 35 67 250 148 187 249
{iﬁﬁiﬁiﬁﬁﬁiﬁi&" 300 491 1,690 85 46 81 247 142 141 258
penelicios ccondmicos 300 576 1467 21 L8 34 140 130 203 454
troca de Informacdes 300 387 1746 135 70 100 355 123 94 12,3
Confianca 300 498 1400 82 22 43 227 191 184 251
Comprometimento 300 546 1,730 60 22 56 157 143 162 40,0
g;’gf&;%ﬁo ¢ 300 520 1451 36 05 31 252 180 222 274

Total - clentes 502 1,56 I ANNBNNGHN 22.2 IR

Fonte: Pesquisa do autor

Com relacdo a evolucdo das respostas de gestores e clientes quanto ao
marketing de relacionamento, os resultados de cada dimenséo sdo consubstanciados

nas distribuicdes de freqliéncia retratadas no Grafico 9 a seguir:



Depend. Compara. Investim. Ben. Econ. Troca Inf. Confianca Comprom. Cooper.

Clientes Clientes Relacion. Relacion. Clientes e Satisf.

GESTORES —e— CLIENTES

Grafico 9 — Comparativo entre os resultados gerais de gestores e clientes
Fonte: Pesquisa do autor

Através de uma analise geral, nota-se na Tabela 54 que 16 das 34 variaveis
apresentam diferencas significativas, principalmente nas dimensoes 4 — Beneficios
Econémicos do Relacionamento e 6 — Confianca, que concentram o maior nimero de
varidveis com essa ocorréncia, cada uma com quatro. Ja a dimensao 7 — Comprometimento
tem trés variaveis com esse critério, enquanto que a dimensao 1 — Dependéncia dos Clientes
possui duas, as dimensoes 2 — Comparacdo entre Clientes, 5 — Troca de Informacdes com
Clientes e 8 — Cooperacdo e Satisfacdo possuem uma e a dimensao 3 — Investimento no

Relacionamento nao possui nenhuma.

Tabela 54 — Ranking de médias das dimensdes de analise

. = Média Soma de Mann- Estatistica Signif.
Dimensao Amostra
ranks ranks Whitney Z p-valor
Dependéncia dos Gestores | 179,74 4493,50 3331.500 -0.929 0.353
Clientes Clientes | 161,61 | 48481,50 ’ ’ ’
Comparacgéo entre | Gestores | 187,00 | 4675,00 3150.000 1334 0.182
Clientes Clientes | 161,00 | 48300,00 ’ ’ ’
Investimento no Gestores | 185,86 | 4646,50
s 3178,500 -1,271 0,204
Relacionamento | Clientes | 161,10 | 48328,50
Beneficios Gestores | 223,96 | 559,00
Econémicos do . 2226,000 -3,433 0,001~
Troca de Gestores | 173,84 | 4346,00
Informagoes com . 3479,000 -0,603 0,547
. Gestores | 186,22 | 4655,50
Confianca . 3169,500 -1,291 0,197
Clientes | 161,07 | 48319,50




. Gestores | 217,12 | 5428,00
Comprometimento . 2397,000 -3,028 0,002*
Clientes | 158,49 | 47547,00
5 Gestores | 180,42 | 4510,50
g"‘fpe" acdo e 3314,500 | -0,969 0,333
atisfacao Clientes | 161,55 | 48464,50

* p-valor < 0,01 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor

Comparando as médias das dimensdes, nota-se na tabela abaixo a seguinte

classificagdo: Comprometimento, Beneficios Econémicos do Relacionamento,

Comparacao entre Clientes, Investimento no Relacionamento, Cooperagdo e
Satisfacdo, Troca de Informagdes com Clientes, Confianca e Dependéncia dos

Clientes.

Tabela 55 — Comparagao de médias entre as dimensdes de analise

. ~ N Média D.P Erro-padrdo
Dimensao Amostra _
Vdlido X S da Média

Dependéncia dos Gestores 25 5,18 1,076 0,215
Clientes Clientes | 300 4,96 1,191 0,069
Comparacao entre Gestores 25 5,30 1,050 0,210
Clientes Clientes | 300 4,94 1,140 0,066
Investimento no Gestores 25 5,20 0,846 0,169
Relacionamento Clientes 300 4,91 1,068 0,062
Beneficios Gestores | 25 6,56 1,207 0,070
Econémicos do
Relacionamento Clientes | 300 5,76 0,756 0,151
Troca de Informacdes | Gestores 25 4,14 1,373 0,275
com Clientes Clientes 300 3,87 1,191 0,069
Confianca Gestores 25 5,33 0,900 0,180

Clientes 300 4,98 1,175 0,068
Comprometimento Gestores 25 6,36 0,913 0,182

Clientes 300 5,46 1,552 0,090
Cooperacéo e Gestores 25 5,58 0,844 0,169
Satisfagcao Clientes | 300 5,29 1,148 0,066

Fonte: Pesquisa do autor
Apesar das premissas de normalidade e igualdade de variancias ndo serem
verificadas, os resultados obtidos por meio do Teste U de Mann-Whitney séao
confirmados. Percebe-se na tabela abaixo que as dimensbées 1 — Dependéncia dos
Clientes, 2 — Comparagéo entre Clientes, 3 — Investimento no Relacionamento, 5 —
Troca de Informagbes com Clientes, 6 — Confianga e 8 — Cooperagao e Satisfagdo nao
apresentam resultados significativos no Teste de Levene para igualdade de variancias



e no Teste T de Student para comparagcdo de duas amostras independentes, ao
contrario das dimensdes 4 — Beneficios Econbémicos do Relacionamento e 7 —
Comprometimento.

Como o comprometimento apresenta uma diferenca média de -0,896 e um
intervalo de confianga que passa pelo ponto zero e varia entre 1,52 e -0,27, comprova-
se a diferenca significativa de médias. O mesmo ocorre com os beneficios econédmicos
do relacionamento, onde a diferenca média é de -0,777 e o intervalo de confianga
também passa pelo ponto zero e varia entre 1,26 e -0,29. Observa-se que em todas as
dimensodes os clientes apresentam uma média menor quanto a avaliagao das variaveis
ligadas ao marketing de relacionamento.

Tabela 56 — Testes com amostras independentes

Teste de Levene Dif. Média
para igualdade Teste T para igualdade de Médias ¢/ 95% de
Dimensio de variancias Confianca
Signif. Signif. Dif. Err_‘o-padréo . .
F p-valor T p-valor| Média | (diferenca) Min. | Max.
Dependéncia
dos Clientes 1,256 0,263 | -0,877 | 0,381 | -0,216 0,246 -0,70 | 0,27
Comparacao )
entre Clientes 0,019 0,891 | -1,518 | 0,130 | -0,358 0,236 0,82 | 0,10
Investimento no | 4 eog | 203 | .1,307 | 0,192 | -0,287 0219 | -0,72 | 0,14
Relacionamento
Beneficios
Econémicos do | 6,680 | 0,010* | -3,164 | 0,002* | -0,777 0,245 1,26 | -0,29
Relacionamento
Troca de
Informacoes 0,994 0,319 | -1,072 | 0,284 | -0,269 0,250 -0,76 | 0,22
com Clientes
Confianca 1,075 0,301 | -1,287 | 0,199 | -0,310 0,240 -0,78 | 0,16
Sq‘;’lf{(’)"’me”' 10,827 | 0,001* | -2,842 | 0,005* | -0,896 0,315 1,52 | -0,27
Cooperagdoe | 5933 | (136 |-1,217 | 0,225 | -0,286 0,235 -0,75 | 0,18
Satisfacao

* p-valor < 0,05 indica resultados significativos
Fonte: Pesquisa do autor
Considerando as 34 variaveis estudadas, sob a perspectiva dos gestores observa-se
na Tabela 57 que a dimensao 4 — Beneficios Economicos do Relacionamento apresenta suas
quatro variaveis entre as maiores médias. Nota-se que o contetiddo economico dos
relacionamentos é considerado bastante relevante, o que reforca a esperanca na melhoria
desses beneficios através do desenvolvimento de relacionamentos lucrativos e duradouros.
Tratando dos clientes, essa dimensao traduz a crenca no alcance de melhores resultados
para si e para a prépria empresa, além da melhoria das percepc¢ées quanto ao
relacionamento.
No caso dos gestores, € grande a esperanca no fortalecimento das relacées e no
aumento do volume de negdcios junto aos clientes atuais. Quanto aos clientes, verifica-se a
necessidade de um maior empenho e de maiores investimentos na relacio por parte das



empresas, considerando a expectativa do aumento do volume de negdcios e a disposicao
para sua consolidacao progressiva. Como esses fatores se complementam, o
comprometimento se torna fundamental para o desenvolvimento de parcerias capazes de
proporcionar melhores resultados tanto as organizacoes hoteleiras quanto aos seus

hospedes.

Como essas questoes sao consideradas relevantes por gestores e clientes, nota-se
sua importancia para o desenvolvimento de relacées duradouras, pois nao existem
parcerias quando as partes desconfiam umas das outras, mas apenas uma interacao
passageira. Nesse sentido, torna-se importante estreitar lacos, eliminar diavidas e diminuir
a necessidade de supervisao, o que acaba melhorando os resultados da parceria e a
percepc¢ao dos envolvidos. Na dimensao 8 — Cooperagdo e Satisfacdo, os gestores concordam
que os relacionamentos sao capazes de maximizar resultados individuais e organizacionais,
o que reforca a confianca e 0 comprometimento, além de aumentar a satisfacao dos

parceiros.

Porém, isso é considerado mais relevante pelos clientes do que pelos gestores, o
que pode significar uma postura mais empatica e solidaria. Considerando que o objeto de
estudo da dimensao 1 — Dependéncia dos Clientes traduz o trabalho em regime de parceria

e a dependéncia das empresas em relacio aos clientes fiéis, 0 que exige maiores
investimentos no relacionamento, nota-se que a quebra da confianca, a diminuiciao do
comprometimento, da cooperacao ou da satisfacao constituiria um revés, devido a perda
dos beneficios econémicos resultantes do relacionamento.

Tabela 57 — Comparacao entre os rankings de clientes e gestores

Clientes Gestores
Variavel Descricao da Variavel 5di 5di
¢ Rank | Mé4ia| papk | Média
X X
15. Resultados da | O relacionamento com essa empresa me leva a 12 | 6.08 12 6.75
empresa alcancar bons resultados. ’ ’
16. Desempenho | O relacionamento com os clientes melhora o 2 | 586 40 6.68
da empresa desempenho econémico dessa empresa. ’ ’
13. Consequéncia | Seria ruim para essa empresa encerrar 0 30 5.81 90 6.64
do encerramento | relacionamento com seus atuais clientes. ’ ’
30. Esforgo da Essa empresa se esforga para ser plenamente 40 5.61 112 6.60
empresa comprometida com seus clientes. ’ ’
17. Percepgédo da | O relacionamento melhora a percepgado dessa 50 5.59 5o 6.44
empresa empresa quanto aos beneficios da transagéo. ’ ’
26. Confianga da | Essa empresa confia no relacionamento firmado o o
empresa com os clientes. 6 5,57 7 6,44
34. Satisfagao Estou plenamente satisfeito com o o o
com a relagao relacionamento junto a essa empresa. 7 9,57 15 6,44
18. Percepcao O relacionamento melhora minha percepgao ge 5.52 62 6.32
dos clientes quanto aos beneficios da transagao. ’ ’
27. Forga do Essa empresa espera que o relacionamento com 9e 5.52 20 6.28
relacionamento os clientes se fortifiqgue ao longo do tempo. ’ ’
28. Aumento dos | Acredito que o volume de negdcios dessa empresa
negaécios com seus clientes ir4d aumentar no futuro. 102 5,51 3° 6,24
2. Importancia Essa empresa considera os clientes fiéis o o
dos figis estrategicamente importantes. " 5,50 | 12 6,20
33. Atendimento | O relacionamento com essa empresa facilita o 12¢ | 5.49 ge 6.12
de objetivos atendimento dos objetivos de ambos os lados. ’ ’
.. | No relacionamento com os clientes, problemas
32. Responsabili- | _. o0 g . o o
dades conjurias sdo tratados como responsabilidades conjuntas| 13 5,37 | 21 6,12
por essa empresa.

25. Merecimento | Os clientes dessa empresa tém recebido total o o
dos clientes confianga de sua parte. 14 5,30 13 6,04



9. Disposicio Essa empresa estd disposta a alocar um
om invgstirg consideravel investimento no relacionamento| 152 | 5,22 | 162 | 6,00
com seus clientes.

10. Investimentos | Os investimentos feitos por essa empresa na o o

na parceria parceria com os clientes sao significativos. 16 5,21 17 5,92

9. Relacionamento| O relacionamento dessa empresa com 0s Novos 17¢ | 520 | 19¢ | 5.84

com clientes clientes é igual ao mantido com os habituais. ’ ’

3. Vendas e Seria dificil para essa empresa gerar vendas e o o

lucros lucros sem clientes fiéis. 18 513 | 27 5,84

8. Valor dos Nessa empresa, clientes novos possuem o o o

clientes mesmo valor que os clientes habituais. 19 5,09 22 5,72

14. Dificuldade de | As praticas dessa empresa tornam dificil o o

encerramento encerrar o relacionamento com seus clientes. 20 5,06 20 5,72

24. Veracidade do | Essa empresa confia na veracidade do feedback o o

retorno (retorno) fornecido pelos seus clientes. 21 5,04 18 5,52

5. Trabalho de Essa empresa trabalha em regime de parceria o o

parceria com seus clientes. 22 5,03 10 5,48

6. Clientes Ha muitos clientes disponiveis para comprar os o o

disponiveis produtos/servigos que essa empresa oferece. 23 5,02 14 5,20

31. Percepgéo da | Essa empresa sente que seus clientes ndo se o o

empresa preocupam apenas com seus interesses. 24 4,75 | 26 4,56

4. Substituigcdo de | Seria dificil substituir os beneficios gerados por o o

beneficios essa empresa. 25 4,59 25 4,56

1. Dependéncia Essa empresa se sente dependente dos clientes o o

dos fiéis figis. 26° | 4,54 | 24° | 4,48

21. Confidenciali- | A confidencialidade das informagGes repassadas o o

dade € respeitada pelos clientes fiéis. 27 4,49 23 4,40

7. Substituicdo de |Essa empresa acredita que novos clientes o o

clientes podem substituir os habituais a qualquer tempo. 28 4,46 30 4,28

11. Transferéncia |Os investimentos no relacionamento sé&o o o

de investimentos | facilmente transferiveis para outros processos. 29 4,35 | 28 4,04

12. Custo de E grande o custo dessa empresa em mudar o o o

mudanca relacionamento com clientes habituais para novos. 30 413 | 31 3,96

23. Superviséo de | As transagdes com os clientes n&o precisam ser 312 | 401 | 342 | 3.88

transagées supervisionadas detalhadamente pela empresa. ’ ’

19. Volume de Essa empresa troca mais informagbes com o o

troca clientes fiéis do que com outros clientes. 32 384 | 32 3,80
< Os clientes fieis dessa empresa retém para si o o

22. Retengdo (omitem) informagdes importantes. 33 3,67 29 3,52

20. Compartilha- | Essa empresa compartilha informagbes com clientes

mento fiéis ndo compartilhadas com outros clientes. 34° 3,48 33¢ 2,92

Fonte: Pesquisa do autor

A possibilidade em andlise é reforcada devido ao suposto grande numero de
clientes que poderiam substituir os atuais, como atesta a dimensédo 2 — Comparagao
entre Clientes, o que contrasta com o posicionamento dos clientes no sentido de se

considerarem imprescindiveis para as empresas, que devem avalia-los

estrategicamente devido a sua fidelidade. Finalmente, nota-se que a troca de
informacdes pode ser otimizada, uma vez que a qualidade da comunicagdo constitui
importante requisito para o estreitamento de lagcos e o desenvolvimento de fatores
como confianga, comprometimento, cooperacao e satisfacao.

Em funcao dessas analises, pontos criticos foram detectados nas diversas
dimensoes de analise ligadas ao marketing de relacionamento. Nesse sentido, Cravens
(1997) ressalta a necessidade de se estabelecer relacionamentos estratégicos cooperativos,
através da analise de fatores como diversidade, turbuléncia, risco do ambiente de negocios,



complexidade cada vez maior da tecnologia, necessidade de grandes quantias de recursos,
acesso a mercados globais e disponibilidade da tecnologia da informacao.

Na sequéncia, procedeu-se uma Analise dos Componentes Principais associada as
técnicas de Rotacao Varimax e Normalizacao Kaiser, com nove fatores extraidos pelo
critério da raiz latente (auto-valor > 1), onde apenas a variavel 7. Substituicdo de clientes
deixa de figurar. Através do exame do Grafico 10 disposto logo a seguir, nota-se que as 33
variaveis restantes se encontram ordenadas e classificadas segundo o critério da escala
unidimensional:

Autovalor > 1

/Critério da raiz latente
2—

1T T 1T 1T 11T 1T 11T 1T 1T 17T 17T 17T T T 17T T T T T T T T T T T T T
12 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33

Numero de componentes
Grafico 10 — Extragéo de fatores: gestores e clientes

Fonte: Pesquisa do autor

Como se percebe na Tabela 58, entre as 13 variaveis dispostas no Fator 1 se
encontram quatro ligadas ao comprometimento, duas a cooperacao e satisfacéo, duas
a dependéncia dos clientes, duas a confianga, duas ao investimento de recursos no
relacionamento e uma a troca de informagdes com clientes. No Fator 2, os beneficios
econdémicos concentram cinco variaveis, onde o relacionamento capaz de trazer bons
resultados, melhorar o desempenho econémico e a percepgao das partes se relaciona
com as consequléncias negativas advindas do encerramento do relacionamento. Ja no
Fator 3, o compartiihamento e o tamanho do volume de troca de informac¢des com
clientes fiéis estao conexos.

Quanto ao Fator 4, a disponibilidade de clientes para comprar produtos e
servigos se relaciona com a dependéncia dos clientes fiéis. J& no Fator 5, o custo de

se mudar o relacionamento com os clientes atuais para novos clientes esta associado



a facilidade de transferéncia dos recursos empregados no relacionamento para outros
processos. No Fator 6, o sentimento de que os clientes ndo se preocupam apenas com
seus interesses segue acompanhado da facilidade de atingimento de objetivos de
ambos os lados por meio do relacionamento. No Fator 7, o tipo de relacionamento e o
valor dado aos clientes novos em relagdo aos habituais estdo ligados a retencao ou
omissao de informacdes por parte dos clientes fiéis.

No tocante ao Fator 8, a necessidade de supervisao detalhada das transacdes
com clientes esta associada a confianga na veracidade do retorno oferecido pelos
clientes. Ja o Fator 9 revela a relagao entre o problema de gerar vendas e lucros sem
clientes fiéis e a dificuldade dos clientes fiéis substituirem os beneficios oferecidos.

Tabela 58 — Matriz de Fatores Rotada: gestores e clientes

Componentes

Fi__F2 F3 F4_ F5 F6

F7

F8

F9

28. Aumento dos negocios

27. Forga do relacionamento

26. Confianga da empresa

29. Disposi¢cdo em investir

30. Esforgo da empresa

34. Satisfagdo com a relagdo

2. Importancia dos fiéis

32. Responsabilidades conjuntas
5. Trabalho de parceria

14. Dificuldade de encerramento
25. Merecimento dos clientes
10. Investimentos na parceria
21. Confidencialidade

17. Percepgcédo da empresa

18. Percepcao dos clientes

16. Desempenho da empresa
15. Resultados da empresa

13. Consequéncia do encerramento
20. Compatrtilhamento

19. Volume de troca

6. Clientes disponiveis

1. Dependéncia dos fiéis

12. Custo de mudanga

11. Transferéncia de investimentos
31. Percepgao da empresa

33. Atendimento de objetivos

8. Valor dos clientes

9. Relacionamento com clientes
22. Retengao

23. Supervisdo de transagbes
24. Veracidade do retorno

3. Vendas e lucros

4. Substituicdo de beneficios

0,872
0,849
0,810
0,806
0,806
0,790
0,703
0,671
0,639
0,604
0,558
0,527
0,400

0,833

0,820

0,691

0,666

0,536

0,849
0,823
0,809
0,480
0,736
0,673
0,665
0,593

0,767
0,587
0,579

0,775
0,552

0,889
0,524

Fonte: Pesquisa do autor




Separadamente, os Fatores 1 e 2 explicam respectivamente 32,83% e 7,07%
da variancia total. Em conjunto, eles respondem por 39,9% da variancia total. Nota-se
que gestores e clientes consideram o comprometimento e os beneficios econémicos do
relacionamento fundamentais, além do mais, o fortalecimento dos relacionamentos, o
aumento do volume de negécios ao longo do tempo, a alocacdo de investimentos
significativos nos relacionamentos e o esforco para ser plenamente comprometido
estdo diretamente ligados a satisfacdo com o relacionamento, ao tratamento de
problemas como responsabilidades conjuntas, a importancia estratégica dada aos
clientes fiéis, ao trabalho em regime de parceria, a confianga entre as partes, a
dificuldade de encerramento do relacionamento e ao respeito a confidencialidade das

informagdes repassadas.

Como as varidveis ligadas ao comprometimento figuram no primeiro nivel da Matriz de Fatores,
supde-se que exista correlagcd@o com as varidveis das demais dimensoes. Na Tabela 59, percebe-se significancia
em 33 dos 36 cruzamentos de varidveis das dimensées 1 — Dependéncia dos Clientes e 7 — Comprometimento, o
que mostra um percentual de 91,67% de correlacdo, excluindo-se: 3. Vendas e lucros x 27. Forca do
relacionamento, 3. Vendas e lucros x 28. Aumento dos negécios, 3. Vendas e lucros x 29. Disposiciao em
investir. Os Testes de Pearson (R = 0,613) e Spearman (Rho = 0,581) indicam correlagées fortes, enquanto no
Teste de Kendall (Tau-b = 0,452) a correlagdo é moderada. Em todos os casos o p-valor encontrado é de 0,000,
de onde percebe-se que existe correlacdo significativa entre dependéncia dos clientes e comprometimento.

Tabela 59 — Matriz de correlagdo: Dependéncia dos Clientes e Comprometimento

1 2 3 4 5 27 28 29 30
ol 1 1,000 0,438 0,221 0,266 0,316 0,294 0,282 0,252 0,226
'§q 2 0,438 1,000 0,133 0,240 0,625 0,616 0,650 0,526 0,576
| 3 0,221 0,133 1,000 0,351 0,184 0,066 0,055 0,116 0,200
6| 4 0,226 0,240 0,351 1,000 0,337 0,310 0,263 0,254 0,309
©l 5 0,316 0,625 0,184 0,337 1,000 0,621 0,617 0,557 0,532
w| 1 0,000* 0,000* 0,000* 0,000 0,000r 0,0000 0,000© 0,000*
S| 2 0,000 0,008* 0,000 0,000* 0,000 0,000* 0,000 0,000*
S| 3 0,000 0,008 0,000* 0,000* 0,119 0,161 0,018 0,000
% 4 0,000 0,000 0,000* 0,000 0,000* 0,000 0,000* 0,000*
»| 5 0,000 0,000 0,000* 0,000 0,000 0,000 0,000* 0,000*

* p-valor < 0,01 indica correlagées significativas
Fonte: Pesquisa do autor
A Tabela 60 revela correlacies entre 22 dos 28 cruzamentos entre as dimensoes 2 — Comparacao
entre Clientes ¢ 7 — Comprometimento. Ndo existe significincia entre 6. Clientes disponiveis x 8. Valor dos
clientes, 7. Substituicio de clientes x 8. Valor dos clientes, 7. Substituicao de clientes x 27. Forca do
relacionamento, 7. Substituicio de clientes x 28. Aumento dos negécios, 7. Substituicdo de clientes x 29.
Disposicdo em investir e 7. Substituicdo de clientes x 30. Esforco da empresa, mas 78,57% das varidveis estdo
correlacionadas.
Enquanto o Teste de Pearson (R = 0,465) apresenta uma correlacdo moderada, os Testes de Kendall
(Tau-b = 0,295) e Spearman (Rho = 0,391) evidenciam correlagées fracas. Como o p-valor encontrado em cada
teste gira em torno de 0,000, se confirma a correlagd@o significativa entre beneficios econémicos do
relacionamento e comprometimento.

Tabela 60 — Matriz de correlacdo: Comparacéao entre Clientes e Comprometimento



6 7 8 9 27 28 29 30

S 6 1,000 0,268 0,087 0,156 0,240 0,275 0,155 0,193
& 7 0,268 1,000 0,093 0,227  -0,009 0,057 0,019 0,077
g 8 0,087 0,093 1,000 0,644 0,373 0,342 0,349 0,335
o 9 0,156 0,227 0,644 1,000 0,523 0,503 0,478 0,482
o 6 0,000 0,059 0,002 0,000* 0,000 0,003* 0,000*
£35 7 0,000* 0,047 0,000 0,438 0,152 0,367 0,082
.‘%’% 8 0,059 0,047 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000*
9 0,002* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000 0,000r 0,000*

* p-valor < 0,01 indica correlacées significativas
Fonte: Pesquisa do autor

Nas dimensdes 3 — Investimento no Relacionamento e 7 — Comprometimento, existe significincia
em 32 dos 36 cruzamentos dispostos na Tabela 61, ou seja, 88,88%, com excegdo de: 11. Transferéncia de
investimentos x 13. Consequéncia do encerramento, /2. Custo de mudanca x 13. Consequéncia do
encerramento, 12. Custo de mudanca x 27. Forca do relacionamento, 12. Custo de mudanca x 30. Esforco da
empresa. Com relacdo aos testes de correlacdo, Pearson (R = 0,602) revela uma correlacdo forte enquanto
Spearman (Rho = 0,532) e Kendall (Tau-b = 0,407) apresentam correlacdes moderadas. Novamente o p-valor de
0,000 acaba configurando a significincia da correlacdo entre investimentos no relacionamento e
comprometimento, o que pode ser confirmado na tabela abaixo.

Tabela 61 — Matriz de correlacdo: Investimento no Relacionamento e Comprometimento

10 11 12 13 14 27 28 29 30

o| 10 1,000 0,328 0,195 0,310 0,448 0,481 0,464 0,559 0,550
'g}« 11 0,328 1,000 0,364 0,065 0,265 0,247 0,187 0,361 0,266
| 12 0,195 0364 1,000 -0,098 0,219 0,064 0,159 0,143 0,061
s| 13 0310 0,065 -0,098 1,000 0,363 0,326 0,218 0,253 0,310
©| 14 0448 0265 0,219 0,363 1,000 0,545 0,556 0,479 0,591
10 0,000* 0,000* 0,000* o0,000* 0,000~ 0,000r 0,000 0,000*
=« 11  0,000* 0,000* 0,129 0,000* 0,000* 0,001 0,000* 0,000*
= E 12  0,000* 0,000* 0,045 0,000* 0,136 0,003* 0,007 0,145
» ol 13 0,000* 0,129 0,045 0,000* 0,000* 0,000 0,000* 0,000*
14 0,000* 0,000 0,000 0,000* 0,000* 0,000 0,000* 0,000*

* p-valor < 0,01 indica correlagées significativas
Fonte: Pesquisa do autor

Na tabela abaixo, vé-se correlacdes significativas entre todas as varidveis das dimensdes 4 —
Beneficios Economicos do Relacionamento e 7 — Comprometimento. Por meio dos p-valores de 0,000
encontrados em cada teste de correlagcdo, Spearman (Rho = 0,532), Pearson (R = 0,495) e Kendall (Tau-b =
0,429) confirmam a correlacdo moderada entre essas dimensaes.

Tabela 62 — Matriz de correlacdo: Beneficios Econémicos do Relacionamento e

Comprometimento
15 16 17 18 27 28 29 30

8 15 1,000 0589 0459 0479 0413 0,283 0365 0417
g 16 0589 1,000 0519 0506 0457 0,333 0374 0,408
< 17 0459 0519 1,000 0821 0323 0,277 0362 0,365
8 18 0479 0506 0,821 1,000 0,334 0,294 0,395 0,450
15 0,000+ 0,000* 0,000* 0,000© 0,000 0,000© 0,000*

-E 8 16  0,000* 0,000* 0,000* 0,000 0,000* 0,000 0,000
-fﬁ” § 17 0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000 0,000 0,000
18  0,000* 0,000* 0,000* 0,000*  0,000* 0,000 0,000*

* p-valor < 0,01 indica correlacdes significativas



Fonte: Pesquisa do autor

A Tabela 63 evidencia a baixa incidéncia de correlacées entre as varidveis das dimensdes 5 — Troca
de Informacdes com Clientes e 7 — Comprometimento, na ordem de 12 entre as 28 possiveis, ou seja, 42,85% do
total. Os cruzamentos que ndo apresentam significancia sdo: 19. Volume de troca x 27. Forca do
relacionamento, 9. Volume de troca x 28. Aumento dos negécios, 79. Volume de troca x 29. Disposiciao em
investir, 79. Volume de troca x 30. Esforco da empresa, 20. Compartilhamento x 27. Forca do
relacionamento, 20. Compartilhamento x 28. Aumento dos negécios, 20. Compartilhamento x 29. Disposicio
em investir, 20. Compartilhamento x 30. Esforco da empresa, 22. Retencao x 27. Forca do relacionamento, 22.
Retencio x 28. Aumento dos negécios, 22. Retencao x 29. Disposicao em investir e 22. Retencao x 30. Esforco
da empresa.

Pearson (R = 0,092) atesta correlagdes muito fracas, com p-valor de 0,097. Ja o p-valor de 0,836 de
Kendall (Tau-b = -0,008) e o p-valor de 0,788 determinado de Spearman (Rho = -0,015) confirmam a
inexisténcia de correlacdo significativa entre troca de informagéoes com clientes e comprometimento.

Tabela 63 — Matriz de correlagdo: Troca de Informagdes com Clientes e

Comprometimento
19 20 21 22 27 28 29 30

8 19 1,000 0559 0,162 0,299 -0,053 -0,086 -0,029 -0,059
& | 20 059 1,000 0,149 0,323 -0,066 -0,079 0,063 0,009
g 21 0,162 0,149 1,000 0,172 0363 0312 0,357 0,448
© 22 0,299 0323 0,172 1,000 -0,039 -0,085 -0,067 -0,028
19 0,000+ 0,002* 0,000 0,173 0,060 0,302 0,146

"E 2| 20 0,000 0,003* 0,000+ 0,119 0,078 0,128 0,434
_(%ng 21 0,002* 0,003* 0,001* 0,000* 0,000 0,000 0,000
22 0,000 0,000 0,001* 0,239 0,063 0,116 0,308

* p-valor < 0,01 indica correlacées significativas
Fonte: Pesquisa do autor

Quanto as dimensées 6 — Confianca e 7 — Comprometimento, a Tabela 64 revela significancia em 23
das 28 combinagaoes, o que corresponde a 82,14% do total. Por sua vez, os seguintes cruzamentos de varidveis
ndo apresentam significincia: 23. Supervisao de transacoes x 26. Confianca da empresa, 23. Supervisao de

transacoes X 27. Forca do relacionamento, 23. Supervisiao de transacoes x 28. Aumento dos negécios, 23.
Supervisao de transacdes x 29. Disposicao em investir e 23. Supervisio de transacgoes x 30. Esforco da
empresa. A incidéncia de correlagoes moderadas entre as varidveis é reforcada pelos testes de Pearson (R =
0,643), Kendall (Tau-b = 0,407) e Spearman (Rho = 0,530), que apresentaram p-valores de 0,000 cada,
comprovando assim a existéncia de correlagdo significativa entre confianca e comprometimento.

Tabela 64 — Matriz de correlagdo: Confiangca e Comprometimento

23 24 25 26 27 28 29 30

S 23 1,000 0,196 0,198 0,045 -0,029 -0,057 0,044 0,022
& 24 0,196 1,000 0,597 0497 0455 0,454 0432 0428
% 25 0,198 0,597 1,000 0547 0,586 0,556 0,510 0,492
© 26 0,045 0497 0547 1,000 0,728 0,696 0,670 0,726

23 0,000+ 0,000* 0,211 0,305 0,155 0,213 0,349
= 8 24 0,000* 0,000* 0,000+ 0,000 0,000 0,000 0,000*
_§’<§ 25 0,000 0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000 0,000*
26 0,211 0,000 0,000* 0,000* 0,000 0,000* 0,000*

* p-valor < 0,01 indica correlacées significativas
Fonte: Pesquisa do autor



A tabela abaixo revela correlagdes entre todas as varidveis das dimensédes 8 — Cooperacao e
Satisfacdo e 7— Comprometimento. Os Testes de Pearson (R = 0,758) e Spearman (Rho = 0,727) atestam
correlagies fortes e o Teste de Kendall (Tau-b = 0,578) revela correlacdo moderada. Nos trés casos o p-valor
encontrado é de 0,000. Desse modo, confirma-se a existéncia de correlagdo significativa entre cooperagdo e
satisfacdo e comprometimento.

Tabela 65 — Matriz de correlacao: Cooperacéo e Satisfacdo e Comprometimento

31 32 33 34 27 28 29 30

8 31 1,000 0,428 0,446 0,245 0,204 0,235 0,291 0,294
g 32 0,428 1,000 0,611 0664 0,613 0,593 0,692 0,715
g 33 0,446 0,611 1,000 0,526 0,427 0,428 0,465 0,578
© 34 0,245 0664 0526 1,000 0,686 0671 0,708 0,737
e 31 0,000+ 0,000+ 0,000+ 0,000+ 0,000+ 0,000+ 0,000*
£ 32 0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000+ 0,000* 0,000*
2 33 0,000*  0,000* 0,000+ 0,000+ 0,000+ 0,000* 0,000*
34 0,000* 0,000* 0,000* 0,000+  0,000* 0,000+ 0,000*

* p-valor < 0,01 indica correlacées significativas
Fonte: Pesquisa do autor

Diante das analises apresentadas, chega-se a apresentacao das principais
conclusoes resultantes do presente estudo.



5. CONCLUSAO

Com base nos objetivos previamente definidos, o presente estudo analisou as
opinides de gestores e clientes de diversas organizagcdes hoteleiras com relacdo as
politicas e procedimentos relacionais propostos a titulo de estratégias de fidelizagéo.
Centradas nas oito dimensbes de andlise existentes, as principais conclusdes sao

apresentadas a seguir.

5.1 CONCLUSOES

Em uma primeira perspectiva, ao tomar as dimensdes de analise
separadamente, verifica-se na primeira delas que parece existir uma concordancia
geral em termos da baixa dependéncia das organizacdes hoteleiras para com seus
clientes. A maioria dos gestores afirma que nao existem maiores dificuldades para a
geragao de vendas e lucros sem clientes fiéis. Apesar das organizagdes considerarem
os clientes fiéis estrategicamente importantes, boa parte dos clientes acredita nao ser
possivel considera-los realmente importantes sem que haja uma maior dependéncia
dessas empresas em relacdo aos mesmos.

Ainda chama a atengdo o fato da avaliagcdo dos gestores ter sido pior que a
dos hospedes quanto a dificuldade de substituicAo dos beneficios gerados pela
empresa, 0 que revela a descrenga no proprio desempenho organizacional. Como
reflexo, grande parte dos clientes acredita que essas empresas nao trabalham em
regime de parceria com seus clientes, 0 que certamente compromete qualquer
iniciativa de fidelizacdo. Enquanto os gestores atestam a existéncia de vantagens
diferenciais no relacionamento e a conseqliente dependéncia dos clientes fiéis, os
clientes sao indiferentes a esses esfor¢os, desaprovando o relacionamento proposto.

Na segunda dimenséao, subentende-se que o fato dos gestores demonstrarem
a crenga na grande disponibilidade de clientes no mercado os leva a considerar os
clientes substituiveis a qualquer tempo. Nesse sentido, a maior parte das empresas
pesquisadas nao se mostra capaz de distinguir o valor de cada cliente segundo o
estagio da relacao, o que traduz sérias dificuldades das organizagdes hoteleiras quanto
ao poder de diferenciacéo e valorizacao de seus clientes.

Dessa forma, as organizacbes deixam a construgdo de relacionamentos
duradouros de lado e passam a ater-se apenas ao momento da venda. Os gestores

confirmam o tratamento igualitario entre os clientes novos e os fiéis, enquanto que os



clientes repudiam a falta de distingdo no tratamento oferecido e o baixo poder de
diferenciagdo das organizagdes.

Quanto a terceira dimensao, nota-se a disposicao das empresas em investir
quantias consideraveis nos relacionamentos, apesar de boa parte dos clientes
discordarem desse fato. Pode-se dizer que além de se investir no relacionamento, é
necessario que os recursos empreendidos ndo sejam facilmente transferidos para
outros processos, uma vez que o custo de mudancga acarreta resultados bem inferiores
se comparados aos decorrentes da manutencao das relacdes. Em funcédo das atuais
praticas, boa parte dos clientes ndo acha dificil encerrar o relacionamento com os
hotéis e pousadas pesquisados, 0 que aumenta o custo de transacao assumidos por
essas empresas.

Tratando da quarta dimensao, aparentemente boa parte dos clientes acredita
que a manutencao do relacionamento com a empresa nao esta lhes proporcionando
melhores resultados, apesar dos esforgos relacionais serem considerados capazes de
melhorar os resultados da transacdo. O contraste se torna evidente quando os
gestores afirmam que o relacionamento ndo s6 proporciona melhores resultados e
beneficios, mas também melhora sua propria percepcao quanto as vantagens de uma
parceria. Na visdo dos clientes, o relacionamento atual ndo se mostra plenamente
capaz de melhorar sua percep¢ao quanto aos beneficios da transacéo, o que enseja a
ampliacdo do escopo das estratégias relacionais.

Na quinta dimensédo, depreende-se que a maioria das organizacgdes hoteleiras
nao oferece tratamento distintivo quanto a melhoria do processo de comunicacado ao
longo do tempo, o que evidencia novas falhas na politica relacional existente. Para
essas empresas, a evolugcao do relacionamento nao justifica um maior fluxo de
informagdes entre os hotéis e pousadas pesquisados e seus hdspedes. Aliada a esses
fatos, a descrenga das empresas na veracidade das informagdes prestadas pelos
hdéspedes a primeira vista faz com que a maioria deles as retenha ou omita, criando-se
uma barreira ao estreitamento de lagos e conhecimento muatuo, além de provocar certo
descontentamento dos clientes quanto ao compartiihamento, troca e respeito a
confidencialidade da informagéo.

Nota-se na sexta dimensdao que, em termos gerais, os gestores acham
necessario supervisionar detalhadamente as transacdes, uma vez que a confianca na
veracidade do retorno fornecido pelos clientes nao é consideravel. Consequientemente,
boa parte das organizacbes hoteleiras ndo se mostra confiante quanto ao

relacionamento firmado com seus hospedes, fato este que se repete sob a ética dos



clientes em relacdo as empresas investigadas. Destacando-se das demais, a sétima
dimensao revela a esperanca das empresas no fortalecimento das relagées e no
aumento do volume de negoécios com os clientes, além de se considerarem
plenamente comprometidas com os mesmos.

Contudo, muitos clientes acabaram avaliando o esforco das empresas
insuficiente, uma vez que a alocagdo de investimentos nos relacionamentos nao
atende suas expectativas, o que prejudica a avaliacdo subjetiva dos beneficios
esperados em relacdo aos beneficios percebidos. Nota-se o aparente tom
predominante de reprovagdo dos hoéspedes para com a postura adotada pelas
organizagdes hoteleiras no trato de seus relacionamentos, restando duvidas sobre o
seu real comprometimento.

J& na oitava dimensao, como os gestores parecem sentir que os clientes so6 se
preocupam com seus proprios interesses, considera-se comum que eventuais
problemas ndo sejam tratados como responsabilidades conjuntas, o que
provavelmente influi negativamente no estado de cooperacdo entre as partes. Em
outros termos, o relacionamento encontra dificuldades para atender objetivos mutuos,
0 que acarreta a geracao de um forte sentimento de insatisfacéo.

A comparacéao entre as amostras de gestores e clientes em cada dimensao de
analise sinaliza preocupagdes que podem significar vulnerabilidades organizacionais.
As opinides nas amostras apresentam diferengas significativas quanto a: dificuldade
para se gerar vendas e lucros sem clientes fiéis; crenga no trabalho em regime de
parceria; quantidade de clientes dispostos a comprar os produtos e servigos
oferecidos; melhoria de percep¢cdes em fungdo do relacionamento proposto;
aproveitamento de maiores beneficios econbmicos; avaliacdo do respeito a
confidencialidade das informagbes repassadas; necessidade de supervisdo de
transacoes; merecimento da confianga; veracidade do retorno fornecido; esfor¢co de
comprometimento; investimento nos relacionamentos; possibilidade de crescimento
gradativo do volume de negécios; e, finalmente, quanto ao fortalecimento dos
relacionamentos e ao atendimento mutuo de objetivos.

Partindo da segunda perspectiva, que visa estudar as dimensdes de analise
em conjunto, evidenciam-se congruéncias quanto aos aspectos fundamentais na
explicacdo do marketing de relacionamento, em especial o comprometimento,
beneficios econbmicos do relacionamento, confianca, cooperacao e satisfacdo. Nao

obstante essas comparacdes, 0s principais fatores extraidos correspondem as



dimensdes do comprometimento e dos beneficios econémicos do relacionamento,
responsaveis pela explicagdo da maior parte da variancia encontrada nas respostas.

Tomando as opinides de gestores e clientes quanto aos aspectos de
fidelizagdo, confirma-se a existéncia de correlagbes significativas entre
comprometimento e cooperacdo e satisfacdo, confianca, dependéncia dos clientes,
comparacao entre clientes e beneficios econdmicos do relacionamento, com excegao
da troca de informacdes com clientes.

De maneira complementar, o conteldo dos discursos de gestores e clientes
explica a necessidade de se quebrar paradigmas como a suposta dificuldade de
fidelizar clientes no setor turistico-hoteleiro, além de se transcender a visdo meramente
comercial das empresas em relagdo aos seus clientes, que requerem um tratamento
mais humanista e direcionado ao pleno atendimento de suas necessidades e desejos.
Percebe-se em praticamente todas as variaveis estudadas o tom predominantemente
critico dos clientes em relagdo ao dos gestores, além de diferengas significativas de
opinidbes quanto aos aspectos ligados ao comprometimento e aos beneficios
econdmicos do relacionamento.

Recomenda-se um maior foco das organizagdes hoteleiras nos principais
topicos considerados relevantes pelos clientes, que impactam diretamente no retorno
esperado em funcdo dos investimentos realizados em politicas relacionais. Isso
significa que nao basta ter em maos os instrumentais necessarios para empregar tais
estratégias, é preciso que as mesmas sejam escolhidas e implementadas de maneira
mais eficaz por seus gestores.

Finalmente, considerando o resgate tedrico levantado, os resultados, as
analises e as interpretagdes da pesquisa, duas ultimas conclusdées sao apresentadas.
Primeiro, o marketing de relacionamento se apresenta como uma pratica essencial
para a organizacao enfrentar os imensos desafios da globalizagdo. Segundo, tudo leva
a crer que os esforgos das organizacoes hoteleiras de Jodo Pessoa nao estao sendo
suficientes quanto ao que se espera das praticas do marketing de relacionamento.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Nota-se que o estudo trata de um universo impar e reduzido de hotéis e
pousadas investigados segundo a realidade local vigente a época da coleta de dados
em campo. O tamanho da amostra também constitui uma limitagdo, devido ao grande
nuamero de organizagdes hoteleiras existentes nas diversas regides do pais e do

mundo que poderiam vir a ser alvo da presente investigagdo. Nesse sentido, as



limitagbes geograficas também ganham for¢ca. De maneira complementar, o escopo do
setor turistico abrange diversas areas que se inter-relacionam com a atividade
hoteleira, o que poderia ser melhor explicado através de uma 6tica mais abrangente.
Logo, a presente pesquisa nao se propoe a oferecer resultados passiveis de
generalizagbes, que desconsiderem seu contexto. Finalmente, seria interessante
contar com um maior numero de contribuicdes cientificas que atestassem a
aplicabilidade dos modelos de marketing de relacionamento que serviram de base para
a adaptacéo da escala de Wilson e Vlosky (1997), uma vez que o tema ainda carece

de maior amadurecimento na comunidade académica contemporanea.

5.3 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

A titulo de sugestdo, deve-se considerar a ampliacdo do escopo dessa
pesquisa através do teste de novas dimensdes de analise em contextos diferentes, que
viabilizariam comparativos ainda mais confiaveis e fidedignos capazes de fundamentar

a criacao de um novo modelo de marketing de relacionamento.
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APENDICES

A — QUESTIONARIOS GESTORES

B — QUESTIONARIOS CLIENTES



Pesquisa: Marketing de Relacionamento como Estratégia de Fidelizacao

Publico-alvo: gestores das organizagdes hoteleiras de Joao Pessoa.

Confidencialidade: asseguramos que o estudo preservara a integridade da empresa e
do respondente, que nao serao identificados em nenhum momento. Da mesma forma,
as informagdes prestadas nao serdo analisadas individualmente e serdo mantidas

dentro do mais absoluto sigilo.

Instrugées de preenchimento: responda cada uma das questbées abaixo, colocando
um “X” no quadrinho que melhor representa sua opiniao. Por exemplo, 1 para discordo
totalmente, 7 para concordo totalmente e 4 para nem concordo nem discordo. Os

demais representam um maior ou menor grau de concordancia ou discordancia.

Questionarion®_ Data ___/ /
Discordo Concordo
Dependéncia dos clientes Totalmente Totalmente
1. Nossa empresa se sente dependente dos clientes | [ ] [] [] ] [ [ []
figis. 1 2 3 4 5 6 7
2. Os clientes fiéis sao estrategicamente importantes | [] [ ] [ ][] [ [ [
para nossa empresa. 1 2 3 4 5 6 7
3. Seria dificil para nossa empresa gerar vendas e HEEERIREEEEEN
lucros sem clientes fiéis. 1 2 3 4 5 6 7
4. Seria dificil para os clientes fiéis substituir os HEEERIREEEEEN
beneficios gerados pela nossa empresa. 1 2 3 4 5 6 7
5. Acreditamos que trabalhamos em regime de O OO0 OO d
parceria com todos os clientes. 1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Comparacao entre clientes Totalmente |:> Totalmente
6. Ha muitos clientes disponiveis para comprar 0s OO OO OO O™
produtos/servicos que nossa empresa oferece. 1 2 3 4 5 6 7
7. Consideramos que novos clientes podem substituir [ ] [] [] [] [] [ []
0s habituais a qualquer tempo. 1 2 3 4 5 6 7
8. Para nossa empresa, novos clientes possuem o O OO0 0O 0 f
mesmo valor que os clientes habituais. 1 2 3 4 5 6 7
9. Nosso relacionamento com os novos clientes é O OO0 0O 0 f
igual ao relacionamento com os clientes habituais. |1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Investimento no relacionamento Totalmente :> Totalmente




10. Os investimentos feitos para implementar uma O OO0 0O 0 f
parceria com os clientes sdo significativos. 1 2 3 4 5 6 7
11. Os investimentos no relacionamento sao O OO0 0O 0 f
facilmente transferiveis para outros processos. 1 2 3 4 5 6 7
12. O custo de mudar o relacionamento com 0s O OO0 0O 0 f
clientes atuais para novos clientes é grande. 1 2 3 4 5 6 7
13. Seria ruim para nossa empresa encerrar o O OO0 0O 0 f
relacionamento com os atuais clientes. 1 2 3 4 5 6 7
14. Nossas praticas e procedimentos tornam dificil OO0 400 n
encerrar o relacionamento com os clientes. 1 2 3 4 5 6 7

Discordo |:> Concordo

Beneficios econémicos do relacionamento Totalmente Totalmente
15. O relacionamento com os clientes faz com que HEEERIREEEEEN
nossa empresa alcance bons resultados. 1 2 3 4 5 6 7

16. O relacionamento com os clientes melhora o HEEERIREEEEEN
desempenho econdmico de nossa empresa. 1 2 3 4 5 6 7
17. O relacionamento com os clientes melhoranossa || [ [ ] ] O] [
percep¢do quanto aos beneficios da transacao. 1 2 3 4 5 6 7

18. O relacionamento melhora a percepcéo dos HEEERIREEEEEN
clientes quanto aos beneficios da transacao. 1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo

Troca de informacdes com clientes Totalmente :> Totalmente
19. Trocamos mais informagdes com clientes figisdo | [ 1 [ 1 [ ] [ [ [
que com outros clientes. 1 2 3 4 5 6 7
20. Compartilhamos informagdes com clientes fiéis HEEERIREEEEEN
nao compartilhadas com outros clientes. 1 2 3 4 5 6 7
21. A confidencialidade das informacées que HEEERIREEEEEN
repassamos é respeitada pelos clientes fiéis. 1 2 3 4 5 6 7
22. Os clientes fiéis retém para si (omitem) O OO0 OO0 f
informagdes importantes. 1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo

Confianca Totalmente Totalmente

23. As transag6es com nossos clientes nao precisam

ser supervisionadas detalhadamente.

24. Confiamos na veracidade do feedback (retorno)

que recebemos dos nossos clientes.

25. Nossos clientes tém merecido total confianga de

Nnossa empresa.

26. Nossa empresa confia no relacionamento firmado

com os clientes.
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Comprometimento

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

27. Esperamos que o relacionamento com nossos

OO oy o o O




clientes se fortifigue ao longo do tempo. 1 2 3 4 5 6 7
28. Acreditamos que o volume de negdcios com 0s O OO0 OO0 f
atuais clientes ira aumentar no futuro. 1 2 3 4 5 6 7
29. Estamos dispostos a alocar um consideravel O OO0 OO0 f
investimento nos relacionamentos com clientes. 1 2 3 4 5 6 7
30. Nossa empresa se esforca para ser plenamente | [ ] [] [] [ [ [ ]
comprometida com nossos clientes. 1 2 3 4 5 6 7

Discordo :> Concordo
Cooperacao e Satisfacao Totalmente Totalmente

31. Sentimos que nossos clientes ndo se preocupam
apenas com seus interesses.

32. No relacionamento com os clientes, problemas
séo tratados como responsabilidades conjuntas.

33. O relacionamento com os clientes facilita o
atendimento dos objetivos de ambos os lados.

34. Estamos plenamente satisfeitos com o
relacionamento junto aos nossos clientes.
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35. Concordancia ou discordancia geral
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Questdao 36. O que vocé teria a acrescentar no que diz respeito as acdes
empreendidas por essa organizacdo hoteleira para conquistar a fidelidade de seus

clientes?




Pesquisa: Marketing de Relacionamento como Estratégia de Fidelizacao

Publico-alvo: clientes das organizagdes hoteleiras de Jodo Pessoa.

Confidencialidade: Asseguramos que o estudo preservara a integridade da empresa
e do respondente, que nao serao identificados em nenhum momento. Da mesma
forma, as informacOes prestadas n&do serdo analisadas individualmente e serao

mantidas dentro do mais absoluto sigilo.

Instrucoes de preenchimento: Responda cada uma das questbes abaixo, colocando
um “X” no quadrinho que melhor representa sua opiniao. Por exemplo, 1 para discordo
totalmente, 7 para concordo totalmente e 4 para nem concordo nem discordo. Os

demais representam um maior ou menor grau de concordancia ou discordancia.

Questionario n° Data__ / /
Discordo Concordo
Dependéncia dos clientes Totalmente Totalmente

1. Essa empresa se sente dependente dos clientes L OO0 O OO
1

fiéis. 2 3 4 5 6 7
2. Essa empresa considera os clientes fiéis EEEEEIREEEEEN
estrategicamente importantes. 1 2 3 4 5 6 7
3. Seria dificil para essa empresa gerar vendas e OO0 04
lucros sem clientes fiéis. 1 2 3 4 5 6 7
4. Seria dificil substituir os beneficios gerados por EEEEEIREEEEEN
essa empresa. 1 2 3 4 5 6 7
5. Essa empresa trabalha em regime de parceria EEEEEIREEEEEN
com seus clientes. 1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo

Comparagcéo entre clientes Totalmente Totalmente

6. Ha muitos clientes disponiveis para comprar os L O OO O o O
produtos/servicos que essa empresa oferece.

7. Essa empresa acredita que novos clientes podem
substituir os habituais a qualquer tempo.

8. Nessa empresa, novos clientes possuem o mesmo
valor que os clientes habituais.

9. O relacionamento dessa empresa com 0S Novos
clientes € igual ao mantido com os habituais.
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Discord :> Concordo
Investimento no relacionamento Totalmente Totalmente




10. Os investimentos feitos por essa empresa na OO OO OO O™
parceria com os clientes sdo significativos. 1 2 3 4 5 6 7
11. Os investimentos no relacionamento sao OO OO OO O™
facilmente transferiveis para outros processos. 1 2 3 4 5 6 7
12. E grande o custo dessa empresa em mudar o OO OO OO O™
relacionamento com clientes habituais paranovos.| 1 2 3 4 5 6 7
13. Seria ruim para essa empresa encerrar o OO OO OO O™
relacionamento com seus atuais clientes. 1 2 3 4 5 6 7
14. As praticas dessa empresa tornam dificil encerrar |[] [] [] [] [ [J [
o relacionamento com seus clientes. 1 2 3 4 5 6 7
. A Discordo |:> Concordo
Beneficios economicos do relacionamento Totalmente Totalmente
15. O relacionamento com essaempresamelevaa |[ ] [ ] [ ] [ O [
alcangar bons resultados. 1 2 3 4 5 6 7
16. O relacionamento com os clientes melhora o O OO0 04
desempenho econdmico dessa empresa. 1 2 3 4 5 6 7
17. O relacionamento melhora a percepcéo dessa OO OO 04
empresa quanto aos beneficios da transacao. 1 2 3 4 5 6 7
18. O relacionamento melhora minha percepgao OO0 00 0O >4
guanto aos beneficios da transagao. 1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Troca de informacdes com clientes Totalmente Totalmente
19. Essa empresa troca mais informacdes com O OO0 0O 0o
clientes fiéis do que com outros clientes. 1 2 3 4 5 6 7
20. Essa empresa compartilha informacdes com
clientes fiéis ndo compartilhadas com outros Iy A
) 1 2 3 4 5 6 7
clientes.
21. A confidencialidade das informacgées repassadas |[ ] [ ] [ ] ] [ O ]
€ respeitada pelos clientes fiéis. 1 2 3 4 5 6 7
22. Os clientes fiéis dessa empresa retém para si O OO0 04
(omitem) informagdes importantes. 1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Confianca Totalmente Totalmente
23. As transacgdes com os clientes ndo precisamser | [ ] [] ] ] [ O [
supervisionadas detalhadamente pela empresa. 1 2 3 4 5 6 7
24. Essa empresa confia na veracidade do feedback |[ ] [ ] [] [ [ O ]
(retorno) fornecido pelos seus clientes. 1 2 3 4 5 6 7
25. Os clientes dessa empresa tém recebido total O O OO0 OO
confianga de sua parte. 1 2 3 4 5 6 7
26. Essa empresa confia no relacionamento firmado |[[] [] [ [ [ [ []
com os clientes. 1 2 3 4 5 6 7
. Discordo Concordo
Comprometimento Totalmente Totalmente

27.

Essa empresa espera que o relacionamento com

SR IEREEEEn




os clientes se fortifique ao longo do tempo. 1 2 3 4 5 6 7
28. Acredito que o volume de negdcios dessa
empresa com seus clientes ira aumentar no Q g ? D4 g % g
futuro.
29. Essa empresa esta disposta a alocar um
consideravel investimento no relacionamento com Q g ? D4 g % g
seus clientes.
30. Essa empresa se esforca para ser plenamente HEEERIREEEEEN
comprometida com seus clientes. 1 2 3 4 5 6 7
Discordo :> Concordo
Cooperacao e Satisfacao Totalmente Totalmente
31. Essa empresa sente que seus clientes ndo se O OO0 00
preocupam apenas com seus interesses. 1 2 3 4 5 6 7
32. No relacionamento com os clientes, problemas
sao tratados como responsabilidades conjuntas Q E ? D4 g % g
por essa empresa.
33. O relacionamento com essa empresa facilita o O OO0 04
atendimento dos objetivos de ambos os lados. 1 2 3 4 5 6 7
34. Estou plenamente satisfeito com o O OO0 04
relacionamento junto a essa empresa. 1 2 3 4 5 6 7
35. Concordancia ou discordancia geral O OO0 04
1 2 3 4 5 6 7

Questdao 36. O que vocé teria a acrescentar no que diz respeito as acdes
empreendidas por essa organizagcdo hoteleira para conquistar a fidelidade de seus
clientes?




ANEXOS

A — CARTA DE APRESENTACAO EMBRATUR

B — CARTA DE APRESENTAGAO UFPB



UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA



CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

CURSO DE MESTRADO EM ADMINISTRACAO

Jodo Pessoa, de de 2006

N

Ao (A) llmo. (a) Sr. (a)
Gerente/Diretor/Proprietario do

Em funcdo do cenario do ambiente de negocios da atualidade, caracterizado pela
globalizacdo e niveis de competitividade cada vez mais acentuados, o marketing e
mais especificamente o marketing de relacionamento assumem uma importancia vital

para as empresas.

Diante disso, estamos apresentando 0s questionarios em anexo, um para a empresa e
outros para seus clientes. Estes fazem parte da pesquisa entitulada “Marketing de

Relacionamento como Estratégia de Fidelizacao em Organizagbes Hoteleiras”.

Essa pesquisa é um dos requisitos para conclusdo do Curso de Mestrado em
Administragcdo da Universidade Federal da Paraiba, que visa analisar praticas de

marketing de relacionamento.
Em retribuicdo aos participantes da pesquisa, estaremos oferecendo um relatério
consolidado dos resultados, mantendo a confidencialidade dos dados de cada empresa

e de seus respectivos clientes.

Na certeza de contar com sua participacao, agradecemos a atencao dispensada.

Luis Carlos dos Santos Lima Sobrinho



