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RESUMO

O presente trabalho teve como principal objetivo Avaliar se os clientes participantes do
programa fidelidade sao, realmente, fieéis ao Hotel Alfa S/A e, qual a percepcao desses
clientes a cerca dos servigos oferecidos pelos empreendimentos hoteleiros administrados
pela rede. Essas varidveis foram averiguadas junto a 82 usuarios cadastrados no programa
fidelidade da empresa. Considerando estes objetivos, optou-se por realizar uma pesquisa do
tipo descritiva e a coleta de dados foi realizada por intermédio de um questionéario. Os dados
coletados foram tabulados no software de elaboracdo de planilhas eletrénicas da Microsoft
— Excel — com o objetivo de obter uma estatistica descritiva e analitica através da média, do
desvio padrdo e da variancia dos resultados. O referencial te6rico do trabalho contemplou
estudos sobre a industria de servicos de acordo com Lovelock e Wirtz (2006), turismo por
Oliveira (2002) e Castelli (1994), hotelaria por Beni (2002) e Ingram e Medlik (2002),
marketing por Kotler (2000), marketing de servicos por Crandall (2000) e Hoffman e
Batenson (2003) e, finalmente marketing de relacionamento por Gummesson (2005),
Gordon (2002) e Mussnich e Slongo (2005). Os resultados obtidos com a tabulagdo dos
guestionarios permitem concluir, que o atendimento é a principal razdo que faria os clientes
retornar ao hotel hospedado, seguido da qualidade, seguranca, localizagdo, marca e preco.
De uma forma geral, os clientes estdo satisfeitos com a estrutura fisica dos hotéis, com a
alimentacdo oferecida, com a cordialidade dos funcionarios e com a atuacdo da geréncia.
Os clientes julgam terem suas necessidades atendidas quando se hospedam nos hotéis da
rede Hotel Alfa S/A. Finalmente conclui-se que o Hotel Alfa possui sua orientagdo, objetivos
e metas voltados para o mercado de forma a desenvolver suas atividades preocupando-se
com a superacdo das expectativas dos clientes finais. Fato crucial para a sobrevivéncia dos
meios de hospedagem no mercado altamente competitivo

Palavras — Chave - Vinculos, Relacionamentos Duradouros, Marketing de Relacionamento
e Fidelizacéo



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt ettt e e e e ettt e e e e e e e e s s b bt e e e eeeesssnnssbbneeeeaaeeeenanns 10
1.1 IntroduCa0 € ProbIEMALICA. .......cceveeiiiiiie e 10

2 REVISAO DE LITERATURA ..ottt 15
2.1 INAUSLIIA & SEIVIGOS ....ciiiiiiiiiieiee ettt e e e e e e e e ebbb e e e e e e e e e e anes 15
2.2 Atividade turistica e qualidade nos servigcos hoteleiros ...........ccoovvvvvvciiiieeeeeeennns 16
2.2.LTUIISIMO ettt e e e e 18

A o (0] (=1 - T - PR 18

2.2.3 Hospitalidade ..........coooiiiiiiiiiiiii e 20

2.2.4 Qualidade nos servigos hoteleiros ..........oooevvuiieiiii i, 23

P2 I\ = 14 = 1 T SRR 26
2.3.1 Redes, relacionamentos, interacdes e vinculos com os clientes................ 27

2.3.2 Marketing de SEIVIGOS ........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiee ettt 30

2.3.3 Marketing de Relacionamento .............coovvvviiiiiiiiie e 31

S OBUIETIVOS ...oeeeeieie ettt ettt e e e e e ettt et e e e e e e e e bbb e e e e e e e e e e a bbb raraeeaes 37
3.1 ODJELIVO GEIAI ....ceiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee et 37
3.2 ObjetivOS ESPECITICOS ....coiiiiiiiieiiiie ettt 37

4 METODOLOGIA. ...ttt e ettt e e e e e e e e et e e e e e e e e s assssbnaeeeeeens 38
4.1 CaracterizaC8o da PESOUISA......uuuuiiieeeeeieiiiiiiieeeeeeeeeeeetaes s e e e e e e e eeeasaa e e eeaeeeennnes 38
A L1 F= Yo Lo A g = 1o 39
G B N 1 1[0 1 1 = WP 39
4.4 Instrumento de Coleta de DAdOS..........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 41
N 0] =3 = W0 L= I To [0 1 43
4.6 O tratamento estatistiCo dOS dAdOS............uuueiiiiieeieiiee e 43

5 RESULTADO DAS PESQUISAS ...t e e e e 44
5.1 CoNnSIderagBes INICIAIS ........ceevvuuuriiiieeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e e ea e e e e e eeeenennes 44
5.2 Apresentacdo descritiva dos resultados...........coooveeiiiiiiiiiiiiie e 44
5.3 ANAIISe da HIPOIESES ......coeviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 43

6 CONSIDERAC}@ES FINAILS L. 61
T REFERENCIAS ... .ottt ettt ettt ettt 66
APENDICES ...ttt ettt ettt ee e 69

T F= Tor= o R o [ Y o L] Lo [ o] TN 70



10

1. INTRODUCAO

1.1 Introducéo e Problematica

O conceito moderno de marketing surgiu na década de 1950, no pds-guerra,
onde as disputas por concorridas fatias de mercado, trouxeram novos desafios as
empresas levando-as a desenvolver produtos e servicos com qualidade e custo
competitivo que proporcionasse aos clientes a melhor relacdo custo beneficio.
Dentro dessa nova dindmica as empresas passaram a se orientar para o mercado

tornado o marketing importante ferramenta para administragao.

De acordo com Lambin (2000) o marketing pode ser entendido como o
processo social que busca satisfazer as necessidades e 0s desejos das pessoas e
das organizagbes, por meio da troca livre e competitiva de produtos e servigos que
geram valor para as partes envolvidas no processo.

A Revolucdo industrial do século XVIII provocou mudancas ndo sO6 na
producdo, mas também, nas estruturas financeiras e nas redes de transportes e
comunicacdes. Os dois maiores setores de servicos (bancario e ferroviario)
cresceram junto com a Revolugdo Industrial provando que, ao contrario da crenca
popular, foram os servicos e, ndo bens manufaturados, que impulsionaram o
moderno crescimento econdémico. Sem o aparecimento dos servicos, beneficios
econdbmicos de unidades de producdo em larga escala nunca poderiam ter sido
realizados (BATESON e HOFFMAN, 2001, p.30).

Os servicos permeiam todos os aspectos da sociedade permitindo organizar o
tempo e o dinheiro. Uma empresa, por exemplo, pode comprar determinados
servicos em vez de desprender tempo para o desenvolvimento das atividades que
nao pertencem a sua atividade principal.

O aumento significativo de industrias de servicos gerou uma acirrada
competicdo de empresas do setor ocasionando um maior interesse nos problemas
de marketing dessas organizacdes. Além disso, a crescente sofisticacdo entre
consumidores significa que os padrdes de servigos estdo mudando continuamente e,
os consumidores se tornando cada vez mais exigentes. Esses fatos foram cruciais

para emergir o marketing de servigos que vem ganhando espac¢o no mercado.
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De acordo com Michael Porter, citado por Crandall (2000), “marketing é
qualquer coisa que vocé faga para conseguir ou manter um cliente”. O proprio autor
defende a diferenciacdo do marketing tradicional para o marketing de servicos no
sentido que se vocé divulga, para um numero consideravel de pessoas, produtos
como automoveis e eletrodomésticos, o retorno € uma pequena porcentagem de
compradores do produto que vem até vocé. No caso dos servigos as pessoas estdo
comprando vocé. E muito mais uma transacdo pessoal. (CRANDALL, 2000, p. 4).

Crandall (2000) vai mais além do marketing de servicos e, defende a idéia de
construcéo de relacionamentos. Ele sugere que as empresas se orientem para servir
o cliente utilizando suas habilidades para ajudar aos clientes a satisfazerem as suas
necessidades. Assim, eles sdo melhor atendidos, e a empresa obtém vantagem da
criacdo de vinculos com os compradores. Estima-se ser de cinco a dez vezes mais
lucrativo vender um novo servico a alguém que ja seja seu cliente, do que vender
seu primeiro servigo a um cliente novo.

O constante desenvolvimento da indastria de servigos provocou mudancgas
consideraveis na natureza de muitos servicos existentes e na criacdo de novos
servicos que se proliferaram através de servicos pessoais, principalmente no setor
do lazer.

No desenvolvimento do setor de lazer pode-se destacar a atividade turistica
gue segundo informac¢des do Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur), ocupa hoje
um relevante papel na economia mundial, sendo uma das atividades com maior
representatividade econdmica. De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo
(OMT) esta atividade se apresenta entre um dos setores de maior crescimento no
mundo triplicando seus impactos econdémicos nos ultimos anos.

Dentro da atividade turistica pode-se destacar o ramo da hospitalidade que ao
longo de sua histdria veio ganhando forca e credibilidade para o desenvolvimento da
qualidade de atendimento no setor de prestacao de servicos.

Antigamente o termo hospitalidade era definido fundamentalmente como o ato
de acolher e prestar servicos a alguém que estivesse fora do seu lar. De acordo com
Walker (2002) as primeiras referéncias a hospitalidade surgiram através da
necessidade de uma acomodacdo para passar a noite devido ao aumento do
comeércio e das viagens na Grécia e Roma antigas. Durante a idade média a

hospitalidade aperfeicoou-se com o surgimento dos restaurantes e muitos dos
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valores dessa época ajustam-se até os dias de hoje tais como; servico amigével,
atmosfera amena e a abundancia de comida, entretanto com mais rigor nos padrées
sanitarios e de higiene.

Atualmente alguns autores como Camargo (2004) e Grinover (2002)
estendem o conceito de hospitalidade relacionando-o a hotéis, restaurantes, lojas ou
estabelecimentos de entretenimento. Trata-se de um conjunto de servi¢cos, estrutura
e atitudes que proporcionam satisfacdo ao cliente. No entanto ndo ha um conceito
anico e universal a respeito do fendmeno da hospitalidade. O que se pode dizer é
que ele visa o bem estar e a satisfacdo do visitante através da percepcdo de cada
individuo, dos seus desejos e de suas reais necessidades.

A hospitalidade tornou-se um tema atual devido as mudangas dos conceitos
dos consumidores e sobre tudo através da concorréncia. O mundo globalizado abriu
portas para a entrada de inimeros empreendimentos hoteleiros que, de forma
acirrada, disputam fatias de mercado.

Nesse setor o produto pouco se diferencia de uma empresa a outra sendo
assim, investir em relacionamentos duradouros com seus clientes se tornou a
principal ferramenta para as corporacfes que buscam posicionamento de mercado e
reconhecimento de seus servicos.

Antes de se falar na existéncia de um relacionamento, as partes envolvidas
devem perceber que estdo se relacionando. Suas interagces devem possuir um
carater especial de forma que o consumidor tenha consciéncia da natureza do
vinculo (BARNES, 1997; WONG e SOHAL, 2002 citado por NETO e MELLO, 2009,
p. 310).

Segundo Gordon (2002), a percepcao das empresas a cerca do
relacionamento com seus clientes vem se redefinindo a partir da década de 60.
Inicialmente o departamento de atendimento das empresas estava atento as
reclamacdes dos clientes e, a partir dai, € que as providéncias eram tomadas. Eram
realizadas compensacgOes para justificar falhas em produtos e servicos. Até entéao,
era a forma encontrada para amenizar os desgastes nas relacdes e interacdes entre
empresas e consumidores.

Para Gummesson (2005), o novo cenario que se configurou pela redefinicdo

desse processo gerou um novo entendimento das propriedades Unicas dos servigos
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dando um novo significado aos relacionamentos e interagbes. Sendo assim, pode-se
falar em marketing interativo onde o prestador e o consumidor juntos criam valor.

De acordo com Gummesson (2005) essa interacao entre empresa e cliente é
chamada de encontro do servico ou, no jargdo popular, momento da verdade,
ganhou importancia para o0s empreendimentos, tornando o marketing de
relacionamento de grande interesse gerencial.

O marketing de relacionamento tem em suas préaticas o objetivo de conduzir
as empresas a melhores resultados por meio do desenvolvimento de
relacionamentos de longo prazo (GORDON, 2002). Trata-se de esforcos integrados
das empresas para identificar, construir, manter e aprimorar relacionamentos
individuais com clientes em um processo de troca de beneficios voltados para o
longo prazo (BERRY, 2002; PARVATIYAR & SHETH, 2000) citado por D"ANGELO,
SCHNEIDER e LARAN, 2006, p. 74).

O competitivo mercado de servigos exige, cada vez mais, que as corporagdes
foquem suas estratégias no desenvolvimento de relacionamentos duradouros com
seus clientes, garantindo a qualidade na prestacdo dos servicos, o atendimento as
necessidades de seus compradores e lucros em longo prazo.

Partindo deste principio, os autores Missnich e Slongo (2005) sugerem a
gestdo de relacionamentos como a melhor maneira para lidar com a intangibilidade
dos servicos, que pode ser realizada através da escala de sete variaveis que
interferem diretamente no comprometimento entre empresa e cliente garantindo
fidelizacdo aos servicos hoteleiros.

Neste contexto de mensuracdo e avaliacdo dos relacionamentos entre
empresas prestadoras de servigcos e clientes, o desenvolvimento desse estudo se
decorreu no Hotel Alfa S/A, uma empresa 100% brasileira atuante no segmento de
hospitalidade. O nome ficticio foi criado para preservar o empreendimento e seus
hospedes. A proposta para este projeto, qual seja:

Os clientes participantes do programa fidelidade, realmente, sao fiéis a rede
Hotel Alfa S/A? Qual a percepcdo desses clientes a cerca dos servigos oferecidos
pelo hotel?

A hipotese basica é que os clientes sdo fieis ao Hotel Alfa S/A devido ao
trabalho desenvolvido pelo empreendimento, pela qualidade dos servigos oferecidos,

do atendimento prestado, da estrutura fisica, da localizacdo e do preco justo.
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Acredita-se que o programa fidelidade € mais uma ferramenta utilizada pelo
hotel para a manutencédo de relacionamentos duradouros com o0s clientes, como
sugere a teoria.

Espera-se que esse estudo possa contribuir com a empresa no nivel de
verificar a qualidade dos servicos oferecidos aos clientes. Além disso, pode-se
sugerir o alinhamento das estratégias da empresa como forma de desenvolver a
gestéo de relacionamento garantindo a credibilidade e a confianga aos clientes

Além dos aspectos mencionados acima, a realizacdo da pesquisa pode
contribuir para o segmento hoteleiro e para o meio académico, agregando mais
informacdes aos estudos que ja foram desenvolvidos a cerca do tema, possibilitado
a aplicacao a outras redes hoteleiras nos diversos estados brasileiros.

Assim, o presente trabalho pretendeu analisar e relembrar as teorias sobre o
assunto e aplica-las visando reforcar a importancia do marketing de relacionamento

nos setores de servigos.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura que fundamentou este trabalho abrangeu, inicialmente,
a apresentacdo do papel da industria de servicos, em seguida a insercdo da
hotelelaria na atividade turistica e a qualidade dos servi¢cos hoteleiros e, finalmente,
a teoria de marketing com énfase em marketing de servicos e marketing de

relacionamento

2.1 Industria de servigos

O setor de servicos é crescente em todas as economias mundiais e, nas
economias emergentes chega a representar até metade do PIB do pais. E um setor
dotado de alta diversidade compreendendo um amplo conjunto de industrias que
vendem para consumidores individuais e empresariais, agéncias governamentais e
organizagdes sem fins lucrativos.

Atualmente o0s servicos estdo passando por uma mudanca quase
revolucionaria, que afetam drasticamente o modo de viver e trabalhar da sociedade.
Constantemente sdo lancados servigos na tentativa de satisfazer necessidades
existentes e, outras que as pessoas se quer sabiam que tinham (LOVELOCK E
WIRTZ, 2006, p. 3).

Entre as forcas que moldam os mercados de servicos estdo as politicas
governamentais, mudancas sociais, tendéncias em negocios, avan¢os na tecnologia
de informacéao e internacionalizacéo.

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), a tecnologia se tornou o termo mais
usado no setor que refere-se a aplicacdo pratica de ferramentas de ponta utilizadas
para automatizar e acelerar processos, reduzir custos, facilitar a entrega dos
servicos, manter um relacionamento mais préximo com seus clientes e Ihes oferecer
mais conveniéncia, agregar mais atrativos a produtos existentes e possibilitar o
desenvolvimento de novos tipos de servicos.Em paises desenvolvidos, 0s servigos
baseados em conhecimento, que fazem uso intensivo de recursos da alta tecnologia
e forcas de trabalho muito capacitadas, ganham mais reconhecimentos e

valorizac&o nacional.
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Nesse enfoque sobre a industria de servicos pode-se destacar a atividade
turistica que, ao passar dos anos, se torna cada vez mais representativa nas

economias mundiais gerando emprego e renda para as nagoes.

2.2 Atividade turistica e qualidade nos servi¢cos hoteleiros

2.2.1 Turismo

No final do século XIX, surgiu um namero expressivo de conceitos a respeito
do fendmeno turistico. Entretanto, a maioria deles perdeu a validade por fragueza de

fundamentacé&o ou por falta de atribuicdo de autoria respeitavel.

“O turismo é uma atividade intencional que serve como meio de
comunicacdo e como elo de interagdo entre os povos, tanto dentro como
fora de um pais. Envolve deslocamento temporario de pessoas para outras
regides visando a satisfacdo de outras necessidades que ndo a de
atividades remuneradas (Trigo, 2002)”

A OMT - Organizagdo Mundial do Turismo (2001) afirma que, “o turismo
compreende as atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e entrada
em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a
um ano, com finalidade de lazer, negdécios ou outras”.

Segundo o Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR, o turismo pode ser
entendido como uma atividade econdmica representada pelo conjunto de transacdes
(compra e venda de bens e servicos turisticos) efetuadas entre os agentes
econdmicos da atividade. E gerado pelo deslocamento voluntario e temporario de
pessoas fora dos limites da area ou regidao em que tém residéncia fixa, por qualquer
motivo, excetuando-se o de exercer alguma atividade remunerada.

A atividade turistica visa alcancar resultados que permitam o desenvolvimento

econdmico, politico, social e cultural da sociedade.
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“Denomina-se turismo o conjunto de resultados de carater econdmico,
financeiro, politico, social e cultural produzidos numa localidade,
decorrentes do relacionamento entre os visitantes com locais visitados
durante a presenca tempordria de pessoas que se deslocam de seu local
habitual de residéncia para outros, de forma espontanea e sem fins
lucrativos. (OLIVEIRA, 2002, p 36)".

Contudo, verifica-se que a conceituacdo de turismo apresenta variacdes, de
acordo com as particularidades, os objetivos e outras caracteristicas que 0s autores
identificam na atividade. Entretanto em todos os conceitos existentes, um fato &
comum: o turismo é tido como uma atividade temporaria, com duracao superior a de
vinte e quatro horas, sendo necessario a pernoite. Dessa maneira, fica claro que o
turista necessita utilizar os servicos e produtos que o empreendimento, onde esta
hospedado, tem a oferecer. A atividade turistica também se caracteriza, portanto,

pelos servicos prestados e produtos oferecidos.

“O turismo é uma atividade marcante na sociedade contemporanea.
Tornou-se uma atividade na qual se engajam milhares de pessoas de todas
as nacfes do mundo e passou a ocupar lugar de destaque nas relacdes
internacionais. A viagem turistica tornou-se, na era moderna, uma realidade
econdmica, social, cultural e politica incontestavel. Um dos suportes basicos
e fundamentais para a concretizagdo a viagem sdo: 0s meios de
hospedagem simplesmente os hotéis”. (CASTELI, 1994, p. 23).

Basicamente, o turismo € definido como o deslocamento temporal de pessoas
a determinados locais a procura de lazer, recreacdo ou descanso.

Oliveira (2002, p. 15) afirma que, “o turismo € um fendbmeno marcante nos
dias atuais, um setor capaz de contribuir para o desenvolvimento local, gerando
empregos, renda, impostos e divisas. Sendo uma atividade que esta relacionada ao
deslocamento de pessoas com diversas e distintas motivagbes”. Diante desse
quadro, percebe-se a relevancia do turismo e sua atuacdo na sociedade
contemporanea.

Para Casteli (1994), o turismo € uma atividade mundial e que existe ha muitos
anos e vem se apresentando como uma atividade de relevancia econémica e social,
onde ocupa um importante espaco no processo de desenvolvimento das
comunidades. Para se desenvolver a atividade turistica em uma determinada

localidade, faz-se necessério a criagdo de condicbes minimas de estrutura,

empreendimentos adequados, seguranca e, acima de tudo, qualificacdo dos
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profissionais, objetivando maior qualidade no atendimento e na prestacdo dos
servicos.

O turismo é na atualidade, reconhecido como a terceira economia mundial e
vem ganhando uma importancia cada vez maior no contexto do desenvolvimento
socioeconémico. Considerado como um dos mais promissores setores da economia
no mundo e com maior potencial de crescimento, o turismo esta cada vez mais em
evidéncia, pois movimenta diversas areas gerando beneficios como empregos e
renda.

O turismo impacta em varios segmentos diferentes da economia brasileira,
empregando em sua cadeia desde mao-de-obra mais qualificada, em areas que se
utilizam alta tecnologia, até as de menor qualificacdo, tanto no emprego formal
guanto no informal. Desta maneira, 0 turismo apresenta-se como uma atividade
econdbmica de grande importancia no cenario mundial e o seu potencial de
crescimento pode trazer oportunidades para o mercado hoteleiro. Uma vez que o
turismo € a atividade responséavel pelo surgimento e desenvolvimento dos meios de

hospedagem em todo o mundo.

2.2.2 Hotelaria

Segundo Andrade, Brito e Jorge (2002), a expansao da economia incorporou
novos significados contingentes a sociedade de consumo, na qual o turismo se
insere como um segmento importante e em continuo crescimento. As viagens
comecaram a fazer parte da cultura e das aspiragcdes das populagdes, fazendo com
que a demanda turistica se tornasse crescente.

O homem, hoje em dia, para satisfazer a sua natureza precisa de paz,
tranquilidade, repouso, protecéo e higiene, condi¢bes estas que formam o basico de
uma moradia. Devido a esse fato, as pessoas sempre buscam um meio de
hospedagem que possa substituir suas residéncias. Um viajante seja ele turista ou
excursionista, ao chegar a seu destino final, sempre procura uma hospedaria, que
Ihe oferecera certos tipos de servicos a troco de um pagamento com pregos

variaveis.
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Dessa forma para Beni (2002):

“A empresa hoteleira € um dos elementos essenciais da infra-estrutura
turistica, constitui um dos suportes basicos para o desenvolvimento do
Turismo num pais. E, pois necesséario a criacdo de redes de hotéis ou
similares que satisfacam as exigéncias da demanda interna e receptiva,
tanto no que se refere a qualidade dos servigos quanto ao conforto (p. 53)”.

De acordo com Medlik e Ingram (2002), durante a maior parte do ano as
pessoas ficam em casa. Embora trabalhem fora, fagam compras e participem de
outras atividades de lazer elas retornam a sua residéncia e passam a noite. Mas,
devido as mudancas do cotidiano, muitos permanecem fora de casa, a negdcios ou
a passeio se hospedando em hotéis.

No entendimento de Casteli (1994), a industria hoteleira torna-se um dos
principais suportes do roteiro turistico e elemento de grande significado estratégico,
pois influencia diretamente o desenvolvimento turistico de uma regido ou pais.
Praticamente ndo existe hoje um desenvolvimento turistico, comercial ou industrial
sem uma boa e conceituada hotelaria.

Segundo Medlik e Ingram (2002), os hotéis desempenham um papel
importante na maioria dos paises, oferecendo instalacbes para as transacdes
comerciais, reunibes, conferéncias e entretenimento. Esse motivo reforca a
importancia da indUstria hospitaleira para a economia e a para a sociedade.

A importancia do hotel de acordo Medlik e Ingram (2002), € evidente uma vez
que em muitas areas o proprio empreendimento é a atracao local, além disso, os
hotéis sdo grandes empregadores de mao de obra contribuindo para o
desenvolvimento regional.

Com o avanco da globalizacdo, o setor hoteleiro vem passando por uma
grande transformacao nos ultimos anos. No passado, a maioria dos hotéis nédo tinha
concorrentes expressivos. Como a competicdo era muito pequena, e o proprio
cliente ndo fazia grandes exigéncias, o mercado era relativamente estavel. Nos
altimos anos a renovacao de investimentos mudou totalmente esse cenario, uma vez
que o cliente esta mais exigente e quer cada vez mais servicos e produtos de

gualidade, num ambiente hospitaleiro.
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“O mercado do turismo, em tempos de globalizacdo e de tecnologias da
informacao, é caracterizado por uma grande quantidade de informacdes e
mensagens publicitarias. O cidaddo comum é assediado por numerosas
ofertas em termos de destinos, hospedagens, meios de transporte, pacotes
etc. (PETROCHI; BONA 2003 p 63)”.

Baseado na mudanca comportamental dos hoéspedes, percebe-se a
necessidade de segmentacdo no mercado hoteleiro objetivando um atendimento
diferenciado e especializado no seu publico alvo.

O mercado para os produtos de hotéis pode ser dividido em varios
componentes ou segmentos, o que permite que hotéis individuais
identifiguem seus usuarios reais e potenciais de acordo com os diversos
critérios. A segmentacao, dessa forma, oferece a base para o marketing de
produtos do hotel, para uma maior atencdo as exigéncias de diferentes
usuérios e para a monitoracdo do desempenho nos mercados escolhidos
por um hotel. INGRAM; MEDLIK 2002 p 22).

Aliadas as motivacdes basicas que impulsionam uma demanda cada vez
maior a viajar, 0S precos acessiveis e bons servi¢os sao fortes razées que os levam
a tomar decisdo em favor de uma determinada localidade ou determinado
empreendimento turistico em detrimento de outros. Isso significa que servicos de
primeira qualidade, satisfacdo das necessidades e exigéncias do consumidor ja
fazem parte do repertdrio dos turistas habituado a pratica do turismo.

Mas o que se nota € que o setor hoteleiro, muitas vezes, tem concentrado
suas atencbes no aumento das vendas das unidades habitacionais, ao invés de
tentar solucionar os problemas de hospedagem.

E €, nesse contexto, que a hospitalidade na hotelaria passa a ser um item de
fundamental importédncia uma vez que, cada vez mais, inauguram-se hotéis com
excelente infra-estrutura e localizacao privilegiada. Mas para atender essa demanda
exigente se faz necessario aliar qualidade dos servicos prestados calcados na

hospitalidade bem desenvolvida.

2.2.3 Hospitalidade

7

Hospitalidade é um termo que vem sendo desenvolvido e aprofundado a

medida que os estudos em turismo vém crescendo. E uma palavra que engloba o



21

significado de toda a receptividade e estrutura que um local possui para receber
visitantes.

Até tempos atras, a hospitalidade estava restrita aos servicos de alojamento
sendo discutidos sobre a historia das hospedarias, 0os primeiros viajantes e 0s
primeiros hotéis. O ato de receber bem alguém, que esteja fora do seu domicilio,

como se fosse alguém da familia € muito antigo. Para Moleta (2000):

“As regras e responsabilidades com relacdes a maneira de receber bem séo
antigas e repassadas de geracao a geracdo para a familia dos anfitribes. A
hospitalidade natural, isto €&, aquela que as pessoas oferecem
espontaneamente ao receber amigos, parentes e visitantes em suas casas
é a primeira, sendo inerente ao homem, e muitas regiées se destacam no
mundo por serem extremamente acolhedoras (p.43)".

Hoje, a hospitalidade volta mais atencdo aos sentimentos e experiéncias
daqueles que estdo envolvidos no meio turistico independente do poder aquisitivo.
Segundo Paula (2002, p. 69), “hospitalidade é vista com uma industria composta de
hotéis e de servigcos de alimentagdo voltada para uma producédo de bens (produtos)
e servicos que satisfacam a demanda por acomodacéo, alimento e bebida fora de

casa’. Ja para Grinover (2002),

“A hospitalidade é uma relacdo especializada entre dois protagonistas,
aquele que recebe e aquele que é recebido, onde ela implica na relagao
entre um ou mais hdspedes e uma organizacdo, onde a recepgdo e 0
funcionamento dessa organizacdo estdo inseridos no funcionamento
existentes. Mas também é possivel ampliar a no¢do da hospitalidade,
englobando a relagcdo que se estabelece entre o espaco fisico da cidade e
seus habitantes, pois o conceito abrange ndo somente a acomodacao, mas
também a alimentacdo, o conforto e o acolhimento, proporcionando ao
visitante a sensacédo de bem-estar (p.26)”.

No entanto, o termo hospitalidade pode ser estendido aos atos de
recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas. Sao varios 0s conceitos na
literatura sobre o termo hospitalidade, mas fundamentalmente a hospitalidade é o
ato de acolher e prestar servigos a alguém que por qualquer motivo esteja fora de
seu local de domicilio.

O importante € que a nocao de hospitalidade nos leva a concluir que é preciso

criar um vinculo humano de maneira incondicional, de forma a valorizar o bem-estar
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tanto do anfitrido quanto do hospede, pois o sentido das ocupagfes do turismo e da
hospitalidade é servir pessoas, satisfazendo-as em seus desejos de vivenciarem
experiéncias agradaveis, durante sua estada ou tempo livre.

Dencker (2004) deixa claro que,

“Nas grandes redes e cadeias hoteleiras cada vez mais surgem estilos de
hospitalidade artificiais, mais preocupados com a questdo dos negécios do
que com a interacdo. Onde o ambiente high-tech, peca no que se refere a
proporcionar aos hospedes, ou até mesmo aos anfitrides, um atendimento
mais caloroso (p.6)”.

De acordo, ainda, com Dencker (2004), “na hospitalidade é preciso considerar
que os seres humanos necessitam uns dos outros para sobreviver e, é exatamente
esta necessidade do outro que implica em uma abertura ao acolhimento, a
convivéncia e a troca”. Vivenciar momentos de hospitalidade pode ser um caminho
para se entender um pouco da necessidade de se criar e manter vinculos com
outros seres humanos.

Nesse sentido, um aspecto fundamental da hospitalidade diz respeito ao ato
de se relacionar, pois se faz necesséario que em tal troca de experiéncias, tanto os
anfitribes quanto os héspedes saiam totalmente modificados. Essa interacdo é de
fundamental importancia para todos tendo em visa que o produto, na industria da
hospitalidade, é pessoal e intangivel levando para a casa apenas as lembrancas.

Por isso, quando cada consumidor decide ir a um hotel, além de querer
satisfazer a relacdo preco/valor obtido (recompensa), ele interage em todas as fases
da execucdo, julgando os servigos prestados com atributos pessoais.

Apesar dos hotéis precisarem investir com freqiéncia na modernizacao das
instalagdes e na manutencédo da estrutura como forma de assegurar ou expandir a
sua participacdo de mercado, o fator crucial para a fidelizagdo dos hospedes e
retorno dos clientes ao estabelecimento estad relacionado a hospitalidade e a
qualidade de servigcos oferecidos conservando o ideal de bem-estar coletivo.

Nesse cenario, a hospitalidade é trata como um importante adjetivo para os
hotéis, no sentido de que um hotel hospitaleiro deve ir muito além da oferta de
servicos. A padronizacdo de mercados torna o espirito da hospitalidade um
diferencial de cada hotel.
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Entretanto devido aos fatos apresentados, percebe-se que em ambientes
marcados pelo alto nivel de exigéncia e competitividade como o hoteleiro, é
fundamental ndo sé o atendimento as expectativas dos clientes, mas sim, a sua
superacao, almejando a exceléncia dos servicos.

Parafraseando Grinover (2002), uma das politicas da hospitalidade comercial
nos tempos atuais € atrair e reter uma forca de trabalho competente, que essa seja
capaz de agradar ao cliente (hdspede) e que ele possa sair do estabelecimento com
a sensacgao de ter vivido uma grande experiéncia. A questdo da mé&o-de-obra na
hotelaria € algo que tem chamado muita atencdo, € necessario formar bons
profissionais aptos a atender o cliente de maneira que ele se sinta completamente
satisfeito. Grinover (2002, p 57) refor¢ca dizendo que “a hospitalidade é baseada na
troca e, independentemente do dominio seja ela doméstica, publica ou comercial,
esta troca é realizada por pessoas”.

Assim, as pessoas passam, nessas trocas, suas tradicdes, seus costumes e
sua cultura. Dessa forma, deve-se ter o maximo de cuidado quando se refere a
qgualidade nos servigos turisticos. Atualmente, as profissdes ligadas diretamente a
atividade turistica — e ndo s6 a ela, estdo exigindo dos seus profissionais,
gradativamente, maior capacidade de raciocinio, autonomia intelectual, pensamento
critico, espirito empreendedor, além da capacidade de antever cenarios e solucionar
problemas. A hospitalidade pode ser considerada como imprescindivel na formacéao
profissional de individuos que optam por trabalhar em areas como turismo e
hotelaria.

Diante dessas consideracfes, percebe-se a importancia de se investir em
uma educacgéo voltada para a cultura da hospitalidade, questdo esta que interfere,

de forma decisiva, no futuro do empreendimento hoteleiro.

2.2.4 Qualidade nos servig¢os hoteleiros

A vida moderna é marcada por mudancas freqientes. As pessoas, a cada dia
gue passa, criam necessidades e desejos diferentes. As organizagbes empresariais
devem estar atentas a essas mudancas na tentativa de criar produtos e servi¢cos que

atendam melhor as reais exigéncias de seus clientes.



24

No setor hoteleiro ndo é diferente. Os hotéis como corporacdes devem
conhecer muito bem o seu cliente e as suas necessidades para prestar servicos com
qualidade garantindo sua propria sobrevivéncia. Nesse ramo hospitaleiro € essencial
ter qualidade em seus servicos, pois ho mercado competitivo atual um dos maiores
desafios para os empresarios do turismo é manter o desempenho de sua
organizacao dentro dos padrdes de qualidade de um consumidor final cada vez mais

exigente e consciente dos seus direitos. Para Castelli (1994):

“O desempenho com qualidade dos servicos hoteleiros é condicao
determinante do sucesso empresarial, sobretudo no contexto atual, onde a
concorréncia se torna cada vez mais acirrada e o cliente, cada vez mais
exigente. Manter e melhorar continuamente a qualidade no fornecimento
dos servigos hoteleiros tornou-se um desafio permanente. Nesse sentido,
ndo resta outra alternativa para o hotel, enquanto empresa, sendo buscar a
qualidade em tudo e por intermédio de todas as pessoas hela envolvidas

(p.07)".

Ainda segundo Castelli (1994), a industria hoteleira durante muito tempo
pouco se preocupou com o real atendimento as necessidades dos héspedes, dando
mais énfase a estrutura fisica dos hotéis. Mas hoje, com a concorréncia acirrada no
setor e, a semelhanca dos produtos oferecidos faz com que a empresa precise se
superar para nao perder seus consumidores e se desdobrar para conquistar clientes
potenciais. Para que o atendimento seja um ponto a favor e ndo contra a empresa, a
tendéncia é qualificar e conscientizar os funcionarios a fim de que os mesmos
possam prestar um atendimento satisfatorio e que potencialize as opc¢des oferecidas
pela corporacao.

Tschohi & Franzmeier (1996), afirmam que h& que se que considerar que um
bom atendimento ndo é apenas calcado em rapidez, mas também em cordialidade e
eficiéncia, ndo deixando para tras as diversas formas que se tem para surpreender e
encantar o cliente. De acordo com os autores, o cliente de hoje € muito mais
exigente e espera um servico de qualidade e eficiéncia em qualquer situacdo. Ou
seja, para um bom atendimento tem que se considerar alguns elementos como
confiabilidade, responsabilidade e empatia.

Vive-se em uma época em que o diferencial visivel para o cliente, muitas

vezes nao € mais do que uma diferenca na qualidade do servico.
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Tschohi & Franzmeier (1996) ressaltam que:

“O servigo de qualidade nao é s6 uma eficiente ferramenta de “venda”, mas
também uma vantagem competitiva no longo prazo. De fato, numa
economia de mercado em que muitas organizacdes fornecem
essencialmente 0 mesmo servico, muitas vezes ele é o Unico diferencial de
vantagem competitiva disponivel para a organizacgao (p.04)”".

A qualidade de servico proporciona uma maneira de obter sucesso entre
servigos concorrentes principalmente quando varias empresas fornecem servigos
quase idénticos. Estabelecer qualidade de servigco pode ser a Unica maneira de se
diferenciar. Segundo ainda Tschohi & Franzmeier (1996), para se debater sobre
qualidade se servico, tém-se primeiramente que tentar distinguir avaliacdo de
qualidade de servico e de avaliacdo de satisfacdo do cliente. Pois, para ele, a
satisfacdo do cliente é passageira, especifica de uma transacdo, enquanto a
qualidade de servico € uma atitude formada por uma avaliacdo global de longo prazo
de um desempenho.

A gqualidade deve ser percebida, principalmente por quem vai usufrui-la, e
necessita de comprometimento de quem vai presta-la. Assim, o hotel que se propor
a oferecer qualidade no que faz, deve conhecer as atitudes e preferéncias basicas
de cada cliente e deve ter como foco principal as necessidades e expectativas
desses clientes.

O mais importante de tudo, € que qualidade significa antecipar as
necessidades dos héspedes, pensar a frente para identificar o que o encantara ou
desagradara. E importante pensar que a qualidade do servico é o que fornece
vantagem competitiva e ndo o preco. Boa qualidade nas prestacdes de servigos gera
consumidores satisfeitos. O componente humano (capital humano) é de suma
importancia para o sucesso dos empreendimentos turisticos e somente um
profissional qualificado podera oferecer a eficiéncia esperada.

De acordo com Trigo (2002), em um mundo caracterizado por uma nova
ordem econdmica internacional, novas tecnologias e forte competitividade, o
profissional de turismo tem de se impor pela competéncia e pela eficiéncia.

Portanto, é cada vez mais evidente que o capital humano envolvido nesse
processo constitui a chave do sucesso. A maior ou menor qualidade na prestacéo do

servi¢co condiciona o resultado final a satisfacdo do cliente e ao bom funcionamento
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da empresa. Dada a caracteristica de prestacdo de servicos, a principal funcao é a
de proporcionar a satisfacdo dos desejos e necessidades dos héspedes, portanto, a
exceléncia depende, em grande medida, da formacdo e qualificacdo do fator
humano devido a relagdo muito préxima entre cliente e empresa. “No setor de
Turismo, dado o seu carater de prestacdo dos servi¢os, a qualidade depende, quase
sempre, da especializacdo e da motivagdo do elemento humano para satisfazer o
cliente, exigindo um processo de inovacao constante” (ANSARAH, 2002, p. 16)

Os recursos aplicados no aprimoramento das pessoas agem como fator
multiplicador, exercendo influéncia benéfica sobre a qualidade dos produtos
oferecidos, 0 que acaba beneficiando o hdspede.

E possivel perceber um intenso trabalho por parte dos empreendimentos da
hospitalidade no desenvolvimento da qualidade dos servicos prestados. Cada vez
mais existem ferramentas para direcionar e impulsionar o setor a se especializar na
qualidade total garantindo aos clientes a exceléncia na prestagédo de servigos. Para
permanecer no mercado deve-se oferecer o melhor de estrutura fisica e sofisticacao.
E imprescindivel ter profissionais bem treinados, qualificados e motivados, capazes
de se empenharem no servico oferecendo o maximo em atendimento. Além disso, o
empreendimento necessita estar focado no mercado e em todas as suas mudancas
aliando as suas estratégias e metas.

Neste contexto de focar no mercado, € que surgem varias acdes ligadas ao
departamento de marketing que esta sempre atento as transicdes mercadoldgicas,
além de auxiliar na divulgacdo do hotel e, principalmente, na gestdo de

relacionamentos duradouros entre empresas e clientes.

2.3 Marketing

Marketing € uma palavra em inglés derivada de market, que significa
mercado. E utilizada para expressar a acéo voltada para o mercado. Dessa forma
entende-se que a empresa que pratica o0 marketing tem o mercado como a razao e o
foco das suas acoes.

A importancia do marketing na administracdo de empresas se firmou na

década de 50 através do acirramento da competicdo entre as empresas por
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pequenas fatias de mercado. O mercado altamente competitivo exigia que as
empresas se orientassem para o0 mercado e desenvolvessem produtos e servicos
com qualidade e, que atendessem as caracteristicas e as necessidades dos clientes.

Dentre as definicdes existentes sobre marketing Kotler (2000) estabelece uma
distincdo entre as definicbes sociais e gerenciais. A definicdo social mostra o papel
desempenhado pelo marketing na sociedade e, que pode ser definido como
“processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
gue necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de
produtos e servigos de valor com os outros”.

Em termos gerenciais o marketing é definido por Kotler (2000) como: “o
processo de planejar e executar a concepcao, a determinacao do preco, a promogao
e a distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

O proprio autor citado comenta que a administracdo de marketing pode ser
vista como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacéao,
manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da
comunicacdo de um valor superior para o cliente estabelecendo vinculos e

interacdes.

2.3.1 Redes, relacionamentos, interacdes e vinculos com clientes

Para Gummesson (2005), a era industrial e a produgcdo em massa de bens
padronizados deu inicio ao marketing e a distribuicio em massa. A teoria do
marketing foi evoluindo em torno dos bens de consumo, mas durante a era industrial
os relacionamentos se tornaram centrais. Nos ultimos 30 anos é que as pesquisas
sobre marketing apontam para o significado dos relacionamentos, das redes e das
interacodes.

O préprio Gummesson (2005) defende a idéia de que os relacionamentos
estdo no interior do comportamento humano podendo ser reforcado pelo fato da
sociedade ser baseada em interacdes de influéncias reciprocas de pessoas que, na
medida em que atuam levam em consideracdo as caracteristicas dos outros
(STRYKER e STATHAM, 1985; JOAS, 1990).
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Esses conjuntos de relacionamentos e interagdes podem se transformar em
modelos extremamente complexos que para Gummesson (2005) séo definidos como
rede. O préprio autor considera que criar e manter redes de relacionamentos fora e
dentro da empresa constituem o marketing central da empresa.

De acordo ainda com o autor, o0s relacionamentos entre consumidores e
fornecedores séo a base para o marketing extrapolando a idéia reduzida de trocas
impessoais por meios de promocdes e distribuicdes massivas, 0 que ndo condiz com
a realidade.

No ponto de vista de Gordon (2002), os consumidores estdo mais
sofisticados, cultos e exigentes, além disso, as grandes mudancas tecnoldgicas
foram responsaveis por uma nova estrutura de fornecedores que adotam processos
de comunicacdo voltados para o0s clientes e, preocupados em atender suas
expectativas, criando assim, padrdes de performance e valor ainda mais elevados.

Entretanto, o atendimento as expectativas dos clientes estdo diretamente
relacionados ao estabelecimento de objetivos e estratégias especificas aos mesmos
se tornando Unica. Esses objetivos visam o estreitamento do vinculo e
aprimoramento dos relacionamentos. Para Gordon (2002) a empresa deve decidir o
mix de clientes e o nivel de recursos a ser aplicado a cada cliente e, que clientes
deverdo ser recompensados, em quais deverdo investir, quais serdo demitidos,
quais serdo administrados e quais serdo disciplinados, além disso, torna-se
essencial identificar e implementar capacidades estratégicas integradas capazes de
garantir o alcance dos objetivos dos clientes.

Ainda, de acordo com GORDON (2002) ,a empresa deve ser capaz de criar
uma visdo integrada da lucratividade de cada cliente conhecendo o “custo de
atendimento” sendo possivel verificar a alocacdo de recursos, custo dos bens
vendidos e custos que ocorrem abaixo da margem bruta para cada cliente (custos
para atrair, vender, atender e preservar o cliente). Ele comenta a importancia de se
mapear o conjunto de clientes dentro de uma matriz conforme a figura para

identificar o mix de clientes que ela decide atender
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Figura 1: Segmentacao do Cliente
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Fonte - GORDON, 2002, p. 22, adaptada pelo autor do trabalho

Gordon (2002) ressalta, ainda, que a palavra cliente é usada para o mais fiel
comprador, isto €, alguém que compra com frequéncia e paga mais por bens e
servicos de qualidade superior, ou um cacador de ofertas, que compra sem
frequéncia ou somente produtos disponiveis a precos baixos.

Os consumidores podem ser agrupados em seis categorias diferentes de
acordo com o comportamento demonstrado na participacdo dos negocios e nos
beneficios que a empresa desfruta das intengfes repetidas de compra.

O autor ainda comenta que, a empresa deve avaliar com frequéncia o vinculo
criado com os melhores clientes para entender melhor o comportamento de seus
consumidores.

Os vinculos podem ser com clientes prospects (clientes potenciais) que sdo
pessoas identificadas dentro da populacdo em geral e cujo perfil combina com o que
a empresa estd procurando. Os experimentadores sdo 0s prospects que tomaram
conhecimento da organizacao e das ofertas e comecam a explorar ate que ponto a
empresa € relevante através de primeiras compras experimentais. Os compradores
sdo experimentadores satisfeitos com a experiéncia inicial e passaram a fazer
negocios com a empresa, mas nao efetivamente.

Os clientes eventuais estdo satisfeitos com o periodo no qual a empresa
preencheu suas necessidades, eles padronizam aspectos fundamentais de seus

processos de compra e aquisi¢des para incluir a empresa como fornecedor principal



30

para as suas necessidades. Esses clientes ja foram conquistados, mas ainda néo
confiam inteiramente. Os regulares sdo aqueles que compram ha muito tempo, a
confianca ja foi conquistada participam dos processos de compras e de
componentes estratégicos de negdcios.

Ja os defensores sdo os comprometidos com a organizacdo que somente
uma grave violacdo da confianca poderia prejudicar a relacdo. Esse cliente torna a
empresa sempre referéncia.

Definindo o mix de clientes e conhecendo melhor o vinculo estabelecido com
0 seu cliente torna-se possivel remodelar o conjunto de seus consumidores e
construir a lucratividade da empresa em longo prazo executando tipos especificos
de relacionamento com clientes prioritarios para alcancar os objetivos do marketing
de relacionamento com cada um.

Finalmente, Gordon (2002) sugere que para praticar o marketing de
relacionamento as organizacbes devem escolher clientes sobre o0s quais se
concentrardo, devem desenvolver percepcdes significativas e prognosticas sobre o
comportamento de clientes selecionados, formulando estratégias para o0s
relacionamentos com clientes individuais e criando habilidades internas para realizar

o bom negécio que o cliente deseja.

2.3.2 Marketing de servigcos

Orientar a empresa a servir seus clientes aumenta significativamente as
chances de sucesso no meio empresarial. Crandall (2000) recomenda a ajudar os
clientes a satisfazerem as suas necessidades criando relacionamentos com o0s
consumidores. Assim, eles serdo melhor atendidos e a empresa leva vantagem uma
vez gque se estima ser de cinco a dez vezes mais lucrativo vender um novo servico a
alguém que ja seja seu cliente do que vender seu primeiro servigo a um cliente novo.
Sendo assim, o autor refor¢a a idéia de que os relacionamentos sdo essenciais para
0 sucesso do negécio.

O marketing surge como “uma forma de sentir o mercado e buscar o
desenvolvimento de produtos e servicos que satisfagam necessidades especificas”
(COBRA, 1993, p. 24).
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Até a década de 70 o marketing de servigos néo era considerado um campo
académico, pois se acreditava que o marketing de servicos nao era
significativamente diferente do marketing de bens. A maioria dessas diferencas
podem ser atribuidas a quatro caracteristicas Unicas: intangibilidade,
inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade (BATESON e HOFFMAN, 2003,
p. 30)

De acordo com os autores citados anteriormente, 0s servigos sado intangiveis
porque sdo desempenhos ou agdes e nao, objetos ndo podendo ser tocados ou visto
da mesma maneira que os bens. Eles sdo experimentados e sentidos, e 0s
julgamentos dos clientes sobre ele tendem a ser mais subjetivos do que objetivos. A
inseparabilidade se refere ao fato de que os bens sdo primeiramente produzidos,
depois vendidos e entdo consumidos, 0s servicos sao vendidos primeiro e entao
produzidos e consumidos simultaneamente.

A heterogeneidade pode ser considerada pela falta de capacidade para
controlar a qualidade de servigo antes que ele chegue ao cliente. E, finalmente a
perecibilidade refere-se ao fato de que os servicos ndo podem ser estocados
podendo interferir diretamente na demanda.

Para os autores Bateson e Hoffman (2003) os resultados desses efeitos
levam a comprovacdo de que os diferentes componentes da organizacdo como as
partes invisiveis e visiveis, o pessoal de contato, o ambiente fisico e os préprios
clientes estdo todos entrelacados por uma série complexa de redes e

relacionamentos.

2.3.3 Marketing de relacionamento

No campo dos estudos do marketing de relacionamento, o autor Gummesson
(2005), afirma que o conceito de qualidade do relacionamento surge com o esfor¢o
para melhorar a qualidade dos relacionamentos, e ndo s6 a dos bens e servi¢os. O
objetivo é explicitar que os relacionamentos sédo parte da qualidade percebida pelo
cliente, o que estd distante do tradicional conceito de qualidade centrada na
producdo. Para o autor a funcdo do marketing € entender o que o consumidor quer e

do que necessita. Se uma companhia, por exemplo, oferece bens e servicos que
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atendem as necessidades dos clientes e criam valor, satisfagdo e qualidade para o
mesmo elas tém as melhores chances de obter sucesso.

Sendo assim, para Gummesson (2005), o Marketing de relacionamento pode
ser definido como o “marketing baseado em interagdes dentro de uma rede de
relacionamentos”. Para Gordon (2002) marketing de relacionamento pode ser

definido como:

“o processo continuo de identificacdo e criagdo de novos valores
com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreenséo, a concentragéo e a
administracdo de uma continua colaboracédo entre fornecedores e clientes
selecionados para a criacdo e o compartilhamento de valores mutuos por
meio de interdependéncia e alinhamento organizacional (p.31)”.

O marketing de relacionamento deriva dos principios do marketing tradicional
que pode ser definido como processo de identificacdo e satisfacdo das
necessidades do cliente de um modo competitivamente superior, de forma a atingir
0s objetivos da organizacdo (GORDON, 2002, p.32). Gummeson (2005) comenta
gue o marketing de relacionamento exige um comportamento mais ético do que o
tradicional.

As diferencas praticas tomadas em conjunto tém o potencial de para
transformar a visdo da empresa sobre o marketing que ela pratica e sobre quase
todo o trabalho realizado para o alcance dos objetivos da organizacdo. (GORDON,
2002, p.32).

O préprio autor coloca como objetivos do marketing de relacionamento:

e Criar valor para os clientes e compartilhar esse valor entre produtor e
consumidor.

e Reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais tém néo
apenas como compradores, mas na definicdo do valor que desejam.

e Com o marketing de relacionamento, o cliente ajuda a empresa a
fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza. O valor assim é
criado com os clientes, e ndo por eles.

e Exige que empresa planeje e alinhe processos, comunicacgdes,
tecnologia e pessoal para manter o valor que o cliente individual

deseja.
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e E fundamental um esforco continuo e colaborativo entre o comprador e

o vendedor
e Reconhecer o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo

e Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da
organizagdo para criar o valor desejado pelos clientes, assim como o0s
seus principais participantes.

O proéprio Gordon (2002) sugere que as empresas atuais se concentrem na
tecnologia, nos clientes individuais, objetivos da empresa, selecdo e rejeicao de
clientes, uma cadeia de relacionamentos, reavaliacdo do marketing da empresa e
utilizacdo de mao de obra especifica para cuidar desses relacionamentos (gerentes
de relacionamento) para a criagdo de novos valores.

O marketing de relacionamento se concentra nos processo e no que for
necessario para aprimorar o relacionamento com o cliente, e ndo apenas nos
envolvimentos de linha de frente com ele (GORDON, 2002 p.44).

Ainda para Gummesson (2005), as praticas do marketing de relacionamento
acabaram confundidas com praticas de natureza eminentemente operacional. O
marketing de relacionamento passou a ser entendidos como retencdo de clientes,
programas de fidelidade, gestdo de banco de dados e barreiras a saida de clientes
desconsiderando os fundamentos de orientacdo para o longo prazo e, a construgao
de vinculos de confianca e comprometimento entre ambas as partes BERRY, 2002;
O'MALLEY & TYNAN, 2000 citado por D ANGELO, SCHNEIDER e LARAN, (2006,
p. 74).

O citado Gordon (2002) comenta a tendéncia dos cartdes dos programas
fidelidade:

“Os programas fidelidade acabam resultando em outro cartdo de credito
dentro de sua carteira para encorajad-lo a apoiar incondicionalmente as
empresas de diferentes setores do mercado. Todos parecem lhe estar
oferecendo incentivos para serem usados e comprados frequientemente,
mas, esses sdo apenas elementos do marketing de relacionamento que nao
0 substituem (p.34)”.

Este autor define como o objetivo do marketing de relacionamento alinhar
todos os aspectos de uma empresa com seus clientes e participantes através de oito

componentes: cultura e valores, lideranga, estratégia, estrutura, pessoal, tecnologia,
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conhecimento e percepcdo de processos do préprio marketing, cujo
desenvolvimento, se torna um desafio para as empresas.

Sobre os componentes citados a cima, o referido autor explica o primeiro
componente cultural e valores dizendo que “empresas com culturas distintas podem
criar valor juntas, porém as semelhancas e as diferencas entre culturas precisam ser
entendidas desde o inicio. Diferencas culturais extremas podem prejudicar a
formacéo e manutencao de um relacionamento”. Os valores e a cultura dos clientes
devem ser conduzidos para formar relacionamentos duradouros.

Sobre lideranga, ele enfatiza a importancia dos lideres em se concentrar no
valor que pode ser desencadeado através do marketing de relacionamento, no
interesse mutuo dos clientes individuais e fornecedores e ndo em sair ganhando a
custa dos outros. Além disso, defende a idéia de que "a lideranca deve ver a partilha
como uma virtude e entender o significado real de um relacionamento”.

Quanto ao componente estratégico 0 autor retrata a necessidade de estar
centrado no cliente com objetivos e estratégias de relacionamento voltadas para os
clientes individuais.

J4 com relacdo a estrutura ele ressalta a importancia de examinar com
frequéncia como a estratégia se reorganiza levando a organizacdo a considerar
relacionamentos e capacidades ao invés de unidades de negdcios organizadas por
produtos ou mercadorias.

No que se refere a pessoal, 0 autor escreve 0 quanto 0s relacionamentos séo
essenciais e a necessidade de treinamento e desenvolvimento do pessoal para que
o foco seja a alianca com o cliente .

No componente tecnologia ele fala sobre a utilizacdo de tecnologias para
dispor de um sistema de memoria mais eficiente sobre os clientes. Dessa forma, é
possivel investir em outro componente, o conhecimento e percepcdo dos
consumidores fazendo-o constantemente e intensamente. Alem disso, dar opcdes
de comunicacéo para ajudar aos clientes repetir a experiéncia de compra.

Para o ultimo componente, processos, Gordon (2002) sugere a concentragcao
nos processos em torno dos clientes existentes, dando a cada um o valor que deseja
e comunicando a todos como desejam se envolver.

Outros autores como Mussnich e Slongo (2005) sugerem a gestdao dos

relacionamentos com os clientes sendo a melhor estratégia para lidar com a
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intangibilidade dos servicos. Os mencionados autores vdo mais afundo na gestao
de relacionamentos e propde um estudo que foi baseado na escala de Wilson e
Vlosky (1997) citada por Mussnich e Slongo (2005) que mensura o0 grau do
marketing de relacionamento. A escala foi adaptada para o contexto de prestacao de
servicos sendo gerado o modelo final sobre os servigos ao cliente e marketing de
relacionamento conforme figura abaixo.

Figura 2: Modelo final sobre servicos ao cliente e marketing de
relacionamento

Investimentos
no
Relacionamento

Oferta de

Dependéncia Comprometimento

Nivel de Comparagio
com Fornecedores

Alternativos

Troca de Informagdes

Fonte - MUSSNICH, SLONGO, 2005, p. 160

O estudo tornou-se relevante para este trabalho, no sentindo, de ser o Unico
desenvolvido voltado a hotelaria avaliando os niveis de relacionamento entre
fornecedor e consumido.

Ele sugere ainda que, quanto maior a oferta de servigcos, maiores serdo 0s
investimentos nos relacionamentos, os sentimento de dependéncia entre empresa e
clientes e o sentimento de confianga nos servigos oferecidos.

A variavel dependéncia € influenciada ndo sO pela oferta de servigcos, mas
também pela comparacdo com o0s concorrentes e 0S investimentos nos
relacionamentos.

Os investimentos nos relacionamentos afetam a troca de informacgdes e
consequentemente o constructo confiangca que também é afetado positivamente com

o nivel de comparagdo com 0s concorrentes.
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Pode-se destacar a variavel comprometimento, que desempenha importante
papel na manutencdo e desenvolvimento de relacionamentos duradouros com
beneficios muatuos, que é influenciada pela dimensédo dependéncia e altamente
influenciada pela confianca.

Ainda que todos os fatores de marketing de relacionamento sejam alinhados,
o relacionamento provavelmente fracassara porque as culturas colidirdo. Esta € uma
situacdo real que confirma o potencial para o conflito cultural que deve ser
reconhecido bem cedo, antes que os interessados em criar 0s relacionamentos
facam um investimento excessivo (GORDON, 2002, p.56).

Finalizando o capitulo da revisdo de literatura, serd apresentada a seguir, 0s

objetivos do trabalho.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Avaliar se os clientes participantes do programa fidelidade séo fiéis ao Hotel
Alfa S/A e, qual a percepcao desses clientes a cerca dos servigos oferecidos pelos

empreendimentos hoteleiros administrados pela rede.

3.2 Objetivos Especificos

Identificar as razbes mais importantes pelas quais os clientes voltariam a se

hospedar nos hotéis.

e Analisar a satisfacdo dos clientes em relacdo aos servigos, alimentacéo,

estrutura fisica e atendimento oferecidos pelo hotel.

e Avaliar qual a percepcdo dos hdspedes a cerca da atuacdo da geréncia e

atendimento as necessidades dos clientes.

e Verificar se os clientes participantes do programa fidelidade se consideram

clientes fiéis a marca Hotel Alfa S/A.

Descritos os objetivos da pesquisa, sera detalhada, a seguir, a metodologia

que foi utilizada para a sua consecucao.
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4 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para o desenvolvimento desse trabalho pretendeu
buscar informacfes e levantar hipoteses que partem de um problema pratico
percebido na analise de uma dada realidade organizacional BERTUCCI (2009, p.
51). Essa realidade percebida estd na importdncia da construcdo de
relacionamentos duradouros entre empresas prestadoras de servicos hoteleiros com

0s seus clientes finais.

4.1 Caracterizacdo da pesquisa

Considerando os tipos tradicionais de pesquisa, este trabalho pode ser
caracterizado por uma pesquisa descritiva que tem como principal objetivo a
descricdo de caracteristicas do mercado. Uma concepcao descritiva € marcada por
enunciado claro do problema, hipéteses especificas e necessidades detalhadas de
informagdes (MALHOTRA, 2001, p. 108).

De acordo com Vergara (2000), a pesquisa descritiva analisa caracteristicas
de um fendmeno ou de uma determinada populacéo. O autor Mattar (2005), defende
a idéia que as pesquisas descritivas sdo caracterizadas por possuir objetivos bem
definidos, procedimentos formais voltados para a solucdo de problemas ou avaliagao
de alternativas.

O método utilizado para a obtencdo de informacdes a cerca do tema do
estudo, ocorreu por meio de questionarios aplicados aos participantes do programa
fidelidade da empresa. Assim, esse método é definido por Malhotra (2001) como
survey, que busca informagBes especificas dos respondentes participantes do
programa fidelidade e, qual percepcéo dos clientes a cerca dos servicos hoteleiros

oferecidos pela empresa Hotel Alfa S/A.
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4.2 Unidade Analitica

A empresa escolhida como objeto de estudo foi o Hotel Alfa S/A, nome ficticio
escolhido para preservar a identidade da empresa e de seus clientes. Trata-se de
uma administradora hoteleira multi-marcas 100% brasileira que atua, neste mercado,
desde 2000. A empresa possui em seu portfélio marcas proprias, além da
administracdo de marcas internacionais. O foco é oferecer aos investidores uma
gestdo diferenciada com produtividade e baixos custos operacionais. Além de
gerenciar empreendimentos, a rede hoteleira assessora investidores em todas as
etapas do desenvolvimento do hotel junto a empresas de estudo de mercado e
viabilidade, arquitetos, bancos, construtoras e fornecedores.

A partir de 1° de fevereiro de 2008 a empresa langou seu novo programa
fidelidade onde ele deixa de ser operado por cartbes com selos em meio fisico e
passa a ser concebido em meios eletrdnicos através de um cartdo virtual
aumentando assim a seguranca, a transparéncia e a credibilidade do programa junto
aos participantes. No total sdo seis hotéis, localizados em Sao Paulo, que fazem
parte do programa.

A empresa foi escolhida devido a facilidade de acesso as informagfes e aos
clientes por meio do pesquisador. O Hotel Alfa S/A ofereceu todas as ferramentas
necessarias para a concretizacdo da pesquisa facilitando o desenvolvimento do
trabalho que tem como objetivo geral: Avaliar se os clientes participantes do
programa fidelidade séo fiéis a empresa e, qual a percep¢ao desses clientes a cerca

dos servicos oferecidos pelos empreendimentos hoteleiros administrados pela rede.

4.3 Amostra

A pesquisa foi realizada junto a uma amostra de clientes participantes do
programa fidelidade do Hotel Alfa S/A, empresa escolhida como unidade de analise.
Tendo como parametro os dados encontrados no site, onde estdo cadastrados todos
0s usuarios do programa fidelidade, o nimero da amostra foi de 1500 clientes.

Para a definicdo do tamanho da amostra, foi estabelecido um erro amostral

padrdo de 5% para um nivel de seguranca de 95% (Z=1,96), sendo considerada
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uma variabilidade amostral de 5 %. O valor da amostra foi obtido por intermédio da
formula de Barnett (1991) e teve como resultado minimo para os padrdes
estatisticos acima definidos um total de 80 respondentes para a aplicacdo do

instrumento de pesquisa. O célculo efetuado esta ilustrado a seguir.

Foérmula de BARNETT (1991),

Em que,
N = | Total Populacional
PQ = | Variabilidade Populacional
d = | Margem de erro amostral
a = | Nivel de significancia

Z a/2 = | Valor da Tabela Normal Padréo ( 1,96)

O numero de clientes cadastrados no programa fidelidade, no momento em

gue foi realizado este trabalho, estava em torno de 1500. Dessa forma, o célculo da

amostra foi realizado da seguinte forma:

1500

1+ S5 (35)

U

| n=7899=79 |

=
Il

A amostra adequada, segundo Barnett (1991), seria de setenta e nove
questionarios. Como obtivemos 82 casos validos, dos 91 recebidos, essa exigéncia
estatistica foi plenamente atendida no trabalho. Os nove questionarios foram

retirados por erros de preenchimentos e, ndo houve perguntas com dados ausentes.
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4.4 Instrumentos para a coleta de dados

Os instrumentos de coleta de dados utilizados seréo os seguintes:

a) Dados Primarios que foram disponibilizados pela empresa ao
pesquisador como documentos internos, relatérios, estatutos, manuais
e outros que continham informacdes gerenciais sobre os clientes e
estatutos de funcionamento do programa fidelidade

b) Dados secundarios: materiais de divulgacdes institucionais,
publicacdes disponiveis em meios eletrdnicos que se tornaram uma
fonte de pesquisa relevante devido aos consistentes estudos
existentes sobre o marketing de relacionamento e o marketing de
servicos. Os dados secundarios foram essenciais para obter
informacdes sobre o contexto ambiental do problema para entéo,
definir o problema de pesquisa em marketing. De acordo com Malhotra
(2001) “somente depois da definicdo do problema é que a pesquisa
pode ser concebida e realizada de forma adequada”. Dessa forma
tém-se como questdes da pesquisa:
QP1: Qual o grau de satisfacdo dos clientes com os servigos, com 0
atendimento, a estrutura fisica e a alimentacdo oferecidos pelos
hotéis?
QP2: Quais os pontos levados em consideragao pelos clientes para se
tornarem fiéis?
QP3: Os clientes participantes do programa fidelidade se consideram

fidelizados?

A partir da definicdo das questbes da pesquisa foram formuladas
as hipoteses. Vale ressaltar que, de acordo com Malhotra (2001) as
hipoteses sdo afirmacgdes ou proposicées ndo comprovadas a respeito
de um fendmeno, dessa forma tem-se:

H1: Os clientes estdo satisfeitos com os servi¢cos, com o0 atendimento,
a estrutura fisica e, a alimentacéo oferecida pelos hotéis da rede.
H2: Os clientes estdo muito preocupados com a localizacdo e o custo

beneficio do valor da hospedagem.
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H3: Os clientes sao fiéis ao Hotel Alfa S/A.
Apés a elaboracdo das hipoteses parte-se para a identificacdo das
caracteristicas relevantes que afetam na concepg¢éo da pesquisa.

c) As hipoteses serviram de base para a elaboracdo do questionario
estruturado aplicado aos clientes participantes do programa fidelidade
da empresa. O questionario totalizava 15 questdes sendo que a
primeira parte do questionario tracava o perfil social dos clientes por
meio de quatro questbes. A segunda parte, composta por uma
guestdo, mostra a classificacdo feita pelos clientes, através de
nameros de 1 (um) a 6 (seis), sendo 1(um) o mais importante e 6
(seis) o0 menos importante para as variaveis que os fariam retornarem
ao hotel. A terceira parte, constituida de 7 (sete) questdes, retrata as
avaliacbes dos clientes a cerca dos servicos prestados, do
atendimento, da estrutura fisica do empreendimento e, da alimentagéo
oferecida pelos hotéis da rede, através de uma escala previamente
determinada do tipo Likert (1975), variando de O (zero) a 5 (cinco). E, a
guarta parte foi composta por uma questdo fechada e por duas
perguntas qualitativas que irdo identificar se os clientes retornariam ao
hotel hospedado, qual a percepcao dos clientes a cerca da fidelizacéo
e, se eles se consideram fiéis ao Hotel Alfa S/A.

Apbés a sua elaboracdo e considerada as ponderagbes do
professor orientador do trabalho, o questionario seguiu para a diretoria
da empresa para aprovacéao e entao, foi realizado um pré-teste no més
de dezembro do ano de 2009. O pré-teste foi realizado com um
percentual de 10% (dez) do numero de questionarios. Segundo
Easterby-Smith ET AL. (1991), permite verificar se as questfes
elaboradas estdo em nivel adequado de compreenséo por parte dos
respondentes. Posteriormente esses questionarios foram incorporados

aos outros questionarios para serem tabuados.
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4.5 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio eletrénico aos clientes cadastrados
no programa fidelidade do Hotel Alfa S/A apresentada na unidade analitica deste
trabalho. Apds a realizacdo do pré-teste o questionério foi enviado por e-mail aos
respondentes no més de Janeiro do ano de 2010. As respostas foram recebidas nos
meses de Janeiro e Fevereiro do de 2010 para serem tabuladas.

No corpo do e-mail enviado foi apresentado, de forma sucinta, o pesquisador
e o trabalho que estava sendo realizado, além de conter os objetivos da pesquisa,
bem como a importancia da colaboracéo dos respondentes para possiveis melhorias
ou mudancas nos processos do programa fidelidade.

O produto final dessa etapa do trabalho consistiu na aplicacéo e recolhimento
de 91 questionarios chegando-se a uma amostra final de 82 casos que foram

submetidos as analises estatisticas.

4.5 O tratamento estatistico dos dados

Os dados coletados por intermédio dos questionarios, citados acima, foram
tabulados no software de elaboracao de planilhas eletrénicas da Microsoft — Excel —
com o objetivo de obter uma estatistica descritiva e analitica através da média, do
desvio padréo e da variancia dos resultados.

O capitulo seguinte aborda detalhadamente as andlises estatisticas e os
resultados obtidos com os dados tabulados da pesquisa.
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5. RESULTADOS DAS PESQUISAS

5.1 Consideracdes iniciais

Este capitulo tem a finalidade de apresentar os resultados deste estudo e esta
estruturado em quatro partes. A parte inicial descreve o perfil social, a segunda
parte, mostra a classificacdo feita pelos clientes das variaveis que os fariam
retornarem ao hotel. A terceira parte é constituida das avaliacbes dos clientes a
cerca dos servicos prestados, do atendimento, da estrutura fisica do
empreendimento e, da alimentacéo oferecida pelos hotéis da rede e a quarta parte
identifica se os clientes retornariam ao hotel hospedado, qual a percepcédo dos
clientes a cerca da fidelizacéo e, se eles se consideram fiéis ao Hotel Alfa S/A.

5.2 Apresentacdo descritiva dos resultados

Lembrando o que ja foi mencionado anteriormente no capitulo relativo a
metodologia, este trabalho foi realizado junto a uma amostra significativa de 82
clientes participantes do programa fidelidade oferecido pelo Hotel Alfa S/A levando
em consideragdo uma populacdo de 1.500 inscritos. Os graficos que serao
apresentados a seguir mostram as respostas dadas a cada pergunta do questionario
respondido, divididos nos géneros masculino e feminino sendo que cada um deles é

acompanhado de um comentario sintético.

1 - Distribuicao de Género

H Masculino

M Feminino

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho
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O gréfico 1, apresenta o comportamento da variavel relativa ao sexo dos
participantes da entrevista onde verificou-se uma predominancia de hdspedes

femininos (55%). Os masculinos representaram apenas 45% da amostra.

2.1 - Faixa Etaria

Mais de 45 anos
5%

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Com relacéo a faixa etéria, constatou-se uma predominancia de clientes com
até 25 anos (34%), seguidos pelos de faixa 26 a 30 anos (22%) e de 31 a 35 anos
(19%). Diante dos dados verifica-se que a maioria dos clientes participantes do

programa fidelidade séo jovens entre 25 e 30 anos (56%).

2.2 - Faixa Etaria por géneros

18

16

14

12

10

H Homens

H Mulheres

Até25anos De26a30 De31a35 De36ad0 Dedlads Mais de 45
anos anos anos anos anos

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho
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Verifica-se que existe uma predominancia do género feminino nos respondentes nas

faixas etarias até 25 anos e entre 41 e 45 anos.

Divorciado(a)/Desq
uitado(a)
12%

3.1 - Estado Civil

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Quanto ao estado civil dos entrevistados verificou-se que a maioria sao

solteiros (51%) e do sexo feminino, o que pode ser justificado pela faixa etaria de até

25 anos que os hospedes se encontram. Destaca-se, também, a presenca de

casados (28%) e desquitados ou divorciados (12%).

i 4.1 - Escolaridade

2% 1%

W Ensino Médio
incompleto
H Ensino Médio completo

W Superior incompleto

M Superior completo

| Pos-Graduacdo
incompleto

M Pés-graduacao
completo

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

O comportamento da amostra quanto a escolaridade ndo apresentou

tendéncia de predominancia. Os niveis de educacédo superior incompleto (28%), pos-
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graduacdo completo (24%) e superior completo (20%) foram 0s que mais se
destacaram seguidos da pés-graduacédo incompleta (11%) e ensino médio completo

(10%). Os outros niveis ndo apresentaram destaques significativos.

5.2 - Frequéncia das razoes para hospedagem
- TOTAL

l Importancia
M Importancia 5
H Importancia4
i Importancia 3
H Importancia 2

H Importancial

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

De uma forma geral, pode-se considerar que 0s quesitos mais importantes
considerados pelo sexo masculino e feminino para as razdes que os fariam retornar
ao hotel hospedado, estdo o atendimento seguido da qualidade, seguranca,

localizag&o, marca e preco.
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No que diz respeito as variaveis mais importantes que fariam os hdspedes

retornarem ao hotel, considerando o publico feminino, o quesito mais importante € o

atendimento seguidos da qualidade, seguranca, preco, localizacdo e marca.

5.2.1 - Frequéncia das razoes para
hospedagem - Mulheres

M Importancia 6
M Importancias
H Importancia 4
M Importancia 3
M Importancia 2

M Importancial

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho
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Ja as variaveis consideradas pelo publico masculino, o que aparece como a
variavel mais importante € o preco, seguidos da qualidade, marca, atendimento,

seguranca e localizacao.

5.2.2 - Frequéncia das razoes para
hospedagem - Homens

M Importdncia 6
Importancia 5
HImportancia 4
M Importancia 3
M Importancia 2

M Importancial

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Quanto a satisfacdo dos clientes em relagdo a estrutura fisica dos hotéis,
detectou-se que a maioria estd bastante satisfeita (37%), 28% estdo totalmente
satisfeitos. Os satisfeitos representam 23%, seguido dos insatisfeitos (7%) e dos

quase satisfeitos (5%).
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6.1 - Estrutura fisica TOTAL

M |nsatisfeito

M Quase satisfeito

i Satisfeito

M Bastante satisfeito

i Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

M 6.2 - Estrutura fisica por géneros Homens

M 6.2 - Estrutura fisica por géneros Mulheres

16

Insatisfeito Quase satisfeito Satisfeito Bastante satisfeitdotalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Em relacdo aos servicos oferecidos 37% da amostra esta totalmente
satisfeita, seguida da bastante satisfeita (29%), da satisfeita (23%), da quase
satisfeita (9%) e da insatisfeita (2%).
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7.1 - Servicgos prestados TOTAL

H Insatisfeito

M Quase satisfeito

ud Satisfeito

M Bastante satisfeito

i Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

M 7.2 - Servicos prestados por géneros Homens

M 7.2 - Servigos prestados por géneros Mulheres

Insatisfeito Quase satisfeito Satisfeito Bastante satisfeitbotalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

No que diz respeito a alimentacédo verifica-se que 30% dos respondentes
estdo satisfeitos. Os totalmente satisfeitos representam 26%, seguidos do bastante
satisfeitos (23%), quase satisfeitos (12%), insatisfeitos (9%).
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8.1 - Alimentacao TOTAL

M [nsatisfeito

M Quase satisfeito

i Satisfeito

M Bastante satisfeito

M Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

M 8.2 - Alimentacdo por géneros Homens M 8.2 - Alimentacao por géneros Mulheres

Insatisfeito Quase satisfeito Satisfeito Bastante satisfeitdotalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Na variavel atendimento 34% dos clientes responderam que estao totalmente
satisfeitos, seguidos dos bastante satisfeitos (33%), dos satisfeitos (18%), quase
satisfeitos (10%) e insatisfeitos (5%).



53

9.1 - Atendimento oferecido TOTAL

M Insatisfeito

B Quase satisfeito

i Satisfeito

M Bastante satisfeito

M Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

M 9.2 - Atendimento oferecido por géneros Homens

H 9.2 - Atendimento oferecido por géneros Mulheres

Insatisfeito Quase satisfeito Satisfeito Bastante satisfeitdotalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Em relacédo a cordialidade dos funcionarios os respondentes se consideram
bastante satisfeitos (35%), 32% esta totalmente satisfeita, seguida dos satisfeitos

(22%), quase satisfeitos (9%) e insatisfeitos (2%).
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10.1 - Cordialidade de funcionarios
TOTAL

M Insatisfeito

M Quase satisfeito

i Satisfeito

M Bastante satisfeito

i Totalmente satisfeito

Fonte— Elaborado pelo autor do trabalho

M 10.2 - Cordialidade de funcionarios por géneros Homens

M 10.2 - Cordialidade de funcionarios por géneros Mulheres

16

Insatisfeito Quase satisfeito Satisfeito Bastante satisfeitbotalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Quanto a atuacéo da geréncia, os clientes responderam que estéo totalmente
satisfeitos (41%), estéo satisfeitos (23%), bastante satisfeito (20%), quase satisfeito
(10 %) e, insatisfeitos (6%).



11.1 - Geréncia TOTAL

M Insatisfeito

M Quase satisfeito

i Satisfeito

M Bastante satisfeito

M Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

M 11.2 - Geréncia por géneros Homens

M 11.2 - Geréncia por géneros Mulheres

Insatisfeito Quase satisfeito Satisfeito Bastante satisfeitdotalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho
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Quanto a satisfacdo das necessidades dos hdspedes 35 % da amostra esta
totalmente satisfeita, seguidos dos bastante satisfeitos (26%), dos satisfeitos (18%),

dos quase satisfeitos (15%) e insatisfeitos (6%).

12.1 - Atendimento as necessidades
dos hospedes TOTAL

M Insatisfeito

M Quase satisfeito

i Satisfeito

M Bastante satisfeito

i Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

M 12.2 - Atendimento as necessidades dos hdspedes por géneros Homens

M 12.2 - Atendimento as necessidades dos hospedes por géneros Mulhereﬁ9

Insatisfeito Quase satisfeito Satisfeito Bastante satisfeitdotalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho
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Tendo como base o conjunto de variaveis das questfes 6 a 12, analisou-se o

comportamento de dados e concluiu-se que a tendéncia central de variancia tem

disperséo baixa. Isso pode significar que o publico, em geral, tem opinido embasada

em confiabilidade.

Tabela 1 Estatisticas descritivas para as questdes de 6 a 12

Sexo

Estrutura

Servico

Alimentaga
0

Atendimento

Cordialidad
e

Geréncia

Atendimento
necessidades

N Valid

Missi
ng
Média

Mediana
Moda

Desvio padréo
Variancia
Minimo

Méaximo

82

1,55
2,00

,501
251
1
2

82

0

3,73
4,00

1,144
1,310

82

0

3,89
4,00

1,077
1,161

81

1

3,46
3,00

1,245
1,551

82

0

3,82
4,00

1,156
1,336

82

0

3,85
4,00

1,044
1,089

82

0

3,80
4,00

1,252
1,566

82

0

3,70
4,00

1,264
1,597

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Com relacdo as variancias, destaca-se a certeza da satisfacao pelos servicos

prestados. Logo em seguida, na escala de maior para a menor satisfacdo, observa-

se as variaveis cordialidade dos funcionarios,

atendimento geral, alimentacéo, geréncia e atendimento as necessidades.

estrutura fisica dos hotéis,

Referente a pergunta se os hospedes voltariam a se hospedar nos hotéis

administrados pela rede 28 (vinte e oito) respondentes do sexo masculino e 34

(trinta e quatro) respondentes do sexo feminino responderam que sim. A opc¢ao

talvez foi respondida por 9 (nove) mulheres e 5 (cinco) homens. Ja a opcéo nao, foi

respondida por 2 (duas) mulheres e 4 (quatro) homens.

13.2.1 - Vocé voltaria a se hospedar nos hotéis

administrados pela rede? Total

M Sim

M Talvez

M Ndo
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Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

34

B 13.2 - Vocé voltaria a se hospedar nos hotéis administrados pela rede? Homens

M 13.2 - Vocé voltaria a se hospedar nos hotéis administrados pela rede? Mulheres

Sim Talvez Ndo

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Na questdo qualitativa, na qual, foi solicitado um pequeno comentério sobre o

significado de um cliente fidelizado, no geral, as respostas seguiram a linha de

clientes satisfeitos, que gostam da marca e do produto, clientes admirados e fiéis

gue retornariam ao hotel. Conforme tabela abaixo:

Tabela 2 — Respostas da pergunta 14

Teca um pequeno comentario dizendo o que significa, para vocé, um cliente

fidelizado.

1- Um Cliente que independente de qualquer coisa da preferéncia para certo
produto/ servico em decorréncia da satisfacéo de alguma experiéncia.

2- Um cliente feliz com os servi¢os prestados para agrada-lo.

3- Cliente fidelizado é o cliente satisfeito, que utiliza com freqiiéncia o servi¢o
para satisfazer suas necessidades.

4- Um cliente que quando gosta sempre volta.

5- Cliente fidelizado é ter sempre um bom motivo para rever a marca.

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho
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J& a outra questdo que perguntava se os clientes se consideravam fiéis ao
Hotel Alfa S/A, a maioria respondeu que sim, pois sempre retornava ao hotel, estava
satisfeita como os servicos oferecidos, com o atendimento etc. Conforme tabela

abaixo:

Tabela 3 — Respostas positivas para a pergunta 15

Vocé se considera um cliente fiel ao Hotel Alfa S/A? Justifique.

1- Sim, pois sempre que viajo procuro hospedar nos hotéis da marca Hotel
Alfa S/A.

2- Sim o hotel oferece muitos servi¢cos bons.
3- Sim, jA me hospedei duas vezes e me hospedaria novamente.
4- Sim, jative bons momentos nos hotéis.

5- Sim, gosto do Hotel Alfa S/A pelo o seu padréo de qualidade.

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

Os clientes que disseram néo ser fidelizados a empresa argumentaram que
nao conheciam em profundidade os hotéis da rede, que a suas escolhas variam de
acordo com a localidade e os Hoteis Alfa S/A ndo estdo presentes em todos eles e,

apenas um cliente critica os servigcos prestados em um hotel que se hospedou.

5.3 Andlise das Hipdteses

Os resultados obtidos através dos questionarios aplicados junto aos usuarios
do programa fidelidade do Hotel Alfa S/A tém as seguintes resultados paras as

hipoteses:

e Com relacdo a H1: tem-se a comprovacédo que os clientes estdo realmente
satisfeitos com o0s servigos, com o0 atendimento, a estrutura fisica e, a
alimentacao oferecida pelos hotéis da rede.

e Com relacdo a H2: a principal preocupacao dos clientes € com atendimento
recebido, seguidos da qualidade e seguranca dos empreendimentos,
negando a hipotese 2.
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e Com relacdo a H3: tem-se a comprovacao da hipotese 3 pois d euma forma
geral os cliente se consideram fiéis a marca e pois gostam dos servicos

oferecidos e sempre retornam aos empreendimentos da rede.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo pretende-se apresentar uma sintese das principais
descobertas e conclusdes deste trabalho, bem como as limitacbes e as
recomendacdes para o tema abordado.

A Revolucgdo industrial no século XVIII foi o marco histérico que provocou
mudancas sociais na producgédo, nas estruturas financeiras e alavancou a industria de
servicos no mundo, tornado-a a principal atividade econémica dos ultimos tempos.

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), atualmente esse setor passa por
mudancas quase revolucionarias afetando drasticamente o modo de viver e
trabalhar da sociedade. Afinal, o crescimento da industria de servigos trouxe também
a reformulacdo do mercado, o surgimento de necessidades até entdo inexistentes e
a competitividade acirrada por disputadas fatias de mercado.

E neste contexto mercadolégico, marcado pela alta concorréncia e aumento
significativo de nichos de mercado € que, se decorre o desenvolvimento do
marketing nas organizacdes como forma de conquistar e manter os clientes cada
vez mais exigentes. Esse fato pode ser justificado pelo autor Michael Porter, citado
pro Crandall (2000) que define que “marketing € qualquer coisa que vocé faga para
conseguir ou manter um cliente”.

A importancia do marketing na administracdo de empresas se firmou na
década de 50, devido ao aumento significativo de empresas atuando no mesmo
setor. Sendo assim, foi fundamental que as corporacdes reformulassem as suas
estratégias de forma a se orientar para o mercado, desenvolvendo produtos com
qualidade, que atendessem as necessidades e, principalmente, as expectativas dos
clientes.

Este novo cenario que se configurou para as empresas do setor de servigcos
garantiu a evolucao da teoria do marketing. Os ultimos 30 anos, para as pesquisas
sobre o assunto, foram marcados pela construcdo e aplicacdo dos significados de
relacionamentos, redes, interacdes e vinculos com clientes.

O autor Crandall (2000) recomenda que as empresas ajudem os clientes a

satisfazerem as suas necessidades criando relacionamentos com os consumidores.
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As corporagdes que se orientam a servir seus clientes aumentam significativamente
as chances de sucesso no meio empresarial.

Para os autores Bateson e Hoffman (2003) os diferentes componentes da
organizagdo como as partes invisiveis e visiveis, o pessoal de contato, o ambiente
fisico e os préprios clientes estdo todos entrelacados por uma série complexa de
redes e relacionamentos. Essa complexa série de redes e relacionamentos
ganharam extrema importancia mercadoldgica e académica, se tornando mais uma
orientacdo para as atividades do marketing nas empresas, o marketing de
relacionamento.

O autor Gordon (2202), define o marketing de relacionamento como o
“processo continuo de identificagdo e criagdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida de parceria”.

Durante algum tempo o marketing de relacionamento acabou se confundindo
com praticas de natureza eminentemente operacional e comecou a ser entendido
como a retencdo e barreiras a saida de clientes, e programas de fidelidade.

Aos poucos os fundamentos do marketing de relacionamento tém retornado
as praticas empresariais buscando a orientacdo para o longo prazo e a construcao
de vinculos de confianca e comprometimento. Os autores Mussnich e Slongo (2005)
sugerem a gestdo de relacionamentos entre empresa e cliente como a melhor
estratégia para lidar com a intangibilidade dos servicos. Esses autores
desenvolveram, através de um estudo, uma escala para a edicdo dos niveis de
relacionamento entre clientes e empresas do setor hoteleiro.

O setor hoteleiro possui grande representatividade na industria de servigos
gerando renda e empregos para as mais diversas sociedades. Ele tem sua
importancia cada vez mais efetivada pela grande participacdo nas economias dos
paises.

Baseando-se na importancia dos relacionamentos duradouros para a industria
hoteleira € que o presente estudo teve como objetivo principal avaliar se os clientes
da rede hoteleira Hotel Alfa S/A, participantes do programa fidelidade, séo fiéis a
empresa e, qual a percepcao desses clientes a cerca dos servi¢cos oferecidos pelos
empreendimentos hoteleiros administrados pela rede.

A rede Hotel Alfa S/A é administradora hoteleira multi-marcas 100% brasileira

gue atua, neste mercado, desde 2000. O nome Hotel Alfa S/A foi criado no intuito de
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preservar a identidade da empresa e dos clientes participantes da pesquisa. A
empresa possui em seu portfolio marcas proprias, além da administracédo de marcas
internacionais. O foco € oferecer aos investidores uma gestdo diferenciada com
produtividade e baixos custos operacionais. Além de gerenciar empreendimentos, a
rede hoteleira assessora investidores em todas as etapas do desenvolvimento do
hotel junto a empresas de estudo de mercado e viabilidade, arquitetos, bancos,
construtoras e fornecedores.

Recentemente a rede reestruturou o seu programa fidelidade onde ele passou
a ser concebido por meios eletrdnicos garantindo maior transparéncia e credibilidade
aos clientes. Sendo assim, realizar este estudo para verificar se existe a
preocupacdo da empresa na construcdo de relacionamentos duradouros com 0s
seus consumidores, torna-se interessante e instigante para o pesquisador e, acima
de tudo para a corporagao.

O presente trabalho foi desenvolvido através de uma pesquisa descritiva,
utilizando-se do método survey para a obtencdo de informacdes a cerca do tema
proposto. O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario estruturado,
aplicado por e-mail junto a uma amostra de 82 usudrios cadastrados no programa
fidelidade da empresa. Os questionarios foram todos tabulados no software de
elaboracdo de planilhas eletrénicas da Microsoft — Excel — com o objetivo de obter
uma estatistica descritiva e analitica através da média, do desvio padrdo e da
variancia dos resultados.

Os resultados obtidos com a tabulagdo dos questionarios permitem concluir,
que o atendimento é a principal razdo que faria os clientes retornarem ao hotel
hospedado, seguido da qualidade, seguranca, localiza¢cdo, marca e preco.

De uma forma geral, os clientes estao satisfeitos com a estrutura fisica dos
hotéis, com a alimentacao oferecida, com a cordialidade dos funcionarios e com a
atuacao da geréncia. Os clientes julgam terem suas necessidades atendidas quando
se hospedam nos hotéis da rede Hotel Alfa S/A.

E, o resultado mais importante obtido, foi que os clientes se consideram fiéis a
rede hoteleira, pois estdo satisfeitos com o0s servicos oferecidos pelos
empreendimentos e, sempre procuram pela rede para se hospedar. O que se
observa € que existe uma preocupacdo da empresa na construcdo de

relacionamentos duradouros com seus clientes, como sugere a teoria da pesquisa.
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O presente trabalho ndo pretende esgotar as questbes relacionadas ao
marketing de relacionamento desenvolvido pela empresa. Embora o estudo tenha
caracteristicas mais descritivas e as conclusdes sejam preliminares, uma delas ja
pode ser delineada:

O Hotel Alfa S/A possui sua orientacdo, objetivos e metas voltados para o
mercado de forma a desenvolver suas atividades preocupando-se com a superacao
das expectativas dos clientes finais. Fato crucial para a sobrevivéncia dos meios de
hospedagem no mercado altamente competitivo

Este trabalho apresenta algumas limitacdes e dificuldades. Dentre elas pode-
se citar:

a) O estudo abordou somente as questdes do relacionamento com o0s
consumidores finais do servigco hoteleiro e, desconsiderou o relacionamento entre
empresa e o investidor. Esse pode ser o ponto de partida para outro estudo que
busque avaliar e incentivar a criacdo de vinculos mais estreitos com os investidores,
afinal, trata-se de clientes de suma importancia para a sobrevivéncia financeira do
empreendimento.

b) Os resultados apresentados ndo podem ser projetados para além da

empresa estudada, mas pode ser aplicado em qualquer empresa do setor hoteleiro.

C) O pouco tempo associado ao periodo de final de ano foi um fator
dificultador para a aplicacdo das pesquisas e obtencdo de resultados. O questionario
por e-mail exige uma maior disponibilidade do cliente para respondé-lo.

Como nao poderia ser diferente essa pesquisa nao se encerra por aqui. Por
guestdes de tempo, enfoque e capacidade do pesquisador alguns ponto ndo foram
tratados. Existe, ainda, um numero enorme de possibilidades de estudos e avaliacdes
a cerca do tema proposto e, que merecem destague pela sua importancia
empresarial.

A recomendacdo que poderia constituir uma contribuicdo desta pesquisa a
empresa analisada, trata-se da importancia de monitorar freqlientemente o
relacionamento que estad sendo construido com os clientes. E primordial que a
empresa esteja focada continuamente na fidelizacdo de seus consumidores e, na
gualidade dos servicos oferecidos pelos empreendimentos.

Este estudo reforca a sua relevancia para as industrias de servigos, sobretudo

para a industria hoteleira, pois ressalta a importancia de focar nos clientes e em
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suas necessidades, exigéncias e desejos para criar produtos adequados ao seu

publico alvo.
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O questiondrio abaixo possui como tema central verificar os servigos oferecidos pelos hotéis bem
como, os principais fatores que fariam os clientes retornarem aos hotéis administrados pela rede
Hotel Alfa S/A. Solicita-se o favor de ler e responder as questées.

1- Sexo: 1.( )Masculino 2.( ) Feminino

2- Faixa Etaria:

1.( )Até25anos 3.( )De31a35anos 5.( )De4la45anos
2.( )De26a30anos 4.( )De36a40anos 6.( ) Maisde 45 anos
3- Estado Civil:
1.( )Solteiro (a) 3.( ) Divorciado/Desquitado (a) 5. Outro:
2.( )Casado (a) 4.( ) Vidvo (a)
4- Escolaridade:
1.( ) Ensino Médio incompleto 4.( ) Superior completo 7.( ) Mestrado completo
2.( ) Ensino Médio completo 5.( ) Pds Graduagdo incompleto 8.( ) Mestrado incompleto
3.( ) Superior incompleto 6.( ) Pds Graduagdo completo 9. Outro:

5- Ordene, de forma crescente, utilizando os nimeros de 1 a 6, sendo o 1 mais importante e 6 o menos
importante para raz6es pelas quais vocé voltaria a se hospedar em algum hotel

1.( ) Localizagdo 3.( ) Atendimento 5.( )Seguranca
2.( ) Qualidade de servigos 4.( )Prego 6.( )Marca

Considerando os hotéis da rede Hotel Alfa S/A que vocé utilizou, responda as questdes de 6 a 12 conforme
escala abaixo:

Insatisfeito 1 2 3 4 5 Totalmente satisfeito

6- Como vocé avalia a estrutura fisica do hotel:

7- Qual o grau de satisfagdo com os servigos prestados?
8-Com relagdo a alimentacdo, vocé esta?

9-Qual a sua opinido quanto ao atendimento oferecido?
10-Cordialidade dos funciondrios:

11-Quanto ao desempenho e atuagdo da geréncia:

12-Atendimento as necessidades dos hdspedes:

13- Vocé voltaria a se hospedar nos hotéis administrados pelarede? ( )Sim ( )Talvez ( )Néo

14- Tega um pequeno comentdrio dizendo o que significa, para vocé, um cliente fidelizado.

15- Vocé se considera um cliente fiel a marca Hotel Alfa S/A? Justifique.




Para os grdficos que sequem as nuances avermelhadas referem-se ao género feminino e as

nuances azuladas referem-se ao género masculino.
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2.2.1 - Faixa Etaria por género

; I I H Mulheres
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Fonte

— Elaborado pelo autor do trabalho
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2.2.2 - Faixa Etaria por género

' IIL

Até25 De26a30De31a35De36a40Dedlad5Maisde 45
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Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho
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a)

Divorciado(a)/Desquitado( ﬁ

3.2.1 - Estado Civil por género

Vidvo(a) —i

M Mulheres
casacots)
soerots
0 5 10 15 20 25
Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho
3.2.2 - Estado Civil por género
Viuvo(a) —i
Divorciado(a)/Desquitado(a) i
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T 1 1 1
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Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho



4.2.1 - Escolaridade por género - Mulheres
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6.2.1 - Estrutura fisica

H Insatisfeito

H Quase satisfeito
M Satisfeito

M Bastante satisfeito

Ll Totalmente satisfeito

6.2.2 - Estruturafisica

H Insatisfeito

M Quase satisfeito

M Satisfeito

M Bastante satisfeito

Ll Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

7.2.1- Servigos prestados

0%

M Insatisfeito

H Quase satisfeito

M Satisfeito

M Bastante satisfeito

Ld Totalmente satisfeito

7.2.2- Servigos prestados

H Insatisfeito

M Quase satisfeito

H Satisfeito

M Bastante satisfeito

L Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

8.2.1- Alimentagao

M Insatisfeito

H Quase satisfeito

M Satisfeito

i Bastante satisfeito

Ll Totalmente satisfeito

8.2.2 - Alimentagao

M Insatisfeito

H Quase satisfeito
M Satisfeito

i Bastante satisfeito

W Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

9.2.1 - Atendimento oferecido

0%

H Insatisfeito

M Quase satisfeito

M Satisfeito

M Bastante satisfeito

L Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

9.2.2 - Atendimento oferecido

M Insatisfeito

H Quase satisfeito

M Satisfeito

i Bastante satisfeito

L Totalmente satisfeito




10.2.1 - Cordialidade de funcionarios
2%

M Insatisfeito

H Quase satisfeito
M Satisfeito

M Bastante satisfeito

L Totalmente satisfeito
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10.2.2 - Cordialidade de funcionarios
3%

M Insatisfeito

B Quase satisfeito

M Satisfeito

M Bastante satisfeito

L Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

11.2.1- Geréncia

H Insatisfeito

M Quase satisfeito

H Satisfeito

M Bastante satisfeito

L Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

12.2.1 - Atendimento as necessidades
dos hdspedes

H nsatisfeito

M Quase satisfeito

H Satisfeito

i Bastante satisfeito

U Totalmente satisfeito

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

11.2.2- Geréncia

H nsatisfeito

M Quase satisfeito

M Satisfeito

M Bastante satisfeito

L Totalmente satisfeito

12.2.2 - Atendimento as necessidades
dos haspedes

H |nsatisfeito

M Quase satisfeito

H Satisfeito

d Bastante satisfeito

L Totalmente satisfeito




13.2.1 - Vocé voltaria a se hospedar nos hotéis
administrados pela Hotelaria Brasil? Mulheres

HSim
M Talvez
I Néo

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho

13.2.2 - Vocé voltaria a se hospedar nos hotéis
administrados pela Hotelaria Brasil? Homens

HSim
M Talvez
L Ndo

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho
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