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Resumo

Nos dias de hoje existe uma maior necessidade de diferenciacio, ¢ importante que
cada empresa se adapte aos seus clientes e ndo imite as estratégias da concorréncia. Os
clientes ndo procuram apenas um produto, pretendem um atendimento personalizado de
acordo com as suas necessidades. Atualmente, muitas empresas recorrem ao Marketing
Relacional, que ¢ uma mais-valia que as permite ser inicas, com este surge a ferramenta
Customer Relationship Management - CRM, uma das ferramentas que melhor se adap-
ta quando o objetivo ¢ desenvolver um relacionamento sustentivel e duradouro com os
clientes. A identificacdo de a¢bes de fidelizacio ¢ algo muito importante para as empresas
que procuram posicionar-se e diferenciar-se melhor que os seus concorrentes. Pelo facto
do hotel nio constituir nenhuma implementacio de a¢des de CRM especifico, este artigo
pode ser considerado uma mais-valia e um avango no crescimento a longo prazo da mes-
ma, permitindo assim um relacionamento duradouro entre o hotel e o cliente
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Abstract

These days, in the context of global and challenging markets, differentiation is ine-
vitable for those who aim to both secure the actual customer’s loyalty and attract new
ones. Customers are not simply looking for products or facilities. They seek for a cus-
tomized service according to their preferences and needs. Numerous companies’ relyon
relationship marketing considered by many as an important plus point which allows cor-
porates to stand out of the competition. With this marketing approach emerges CRM,
one of the most flexible tools when the purpose is to develop and maintain customet’s
lasting relationships. Identifying the actions that might improve customer’s fidelity is im-
portance for those companies aspiring to be distinguished from the competitors, gene-
rate superior income in addition to a superior customer’s satisfaction by using its assets
and resources more efficiently. Considering that at this time the hotel does not operate
within a specific CRM framework, this article report may be considered a positive featu-
re and a step forward regarding the long term growth and lasting relationships between
the hotel and the customers.
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1. INTRODUGCAO

Com a crise econémica existente pela Europa, o turismo ¢ um dos setores mais afetados,
apesar de continuar a ser o principal setor econdémico para muitos paises. As pessoas tém
medo de viajar por ndo saberem como ira ser o futuro, o custo de vida aumenta cada vez mais
e o turismo acaba por ficar para “segundo plano” ou entio comega a ser praticado no préprio
pais de residéncia. Com isto, muitas organiza¢Ges comegam a analisar a melhor forma de voltar
a ter os clientes, de que forma os podem fidelizar de novo ou ganhar novos para que o negécio
se torne sustentdvel e ultrapasse esta situacio. Sendo que, muitas das vezes ¢ mais sustentavel
tentar manter os clientes ja existentes do que angariar novos.

O tema deste artigo incide sobre “agGes de fidelizac¢io”, e tem como proposito fazer uma
analise critica das a¢oes de fidelizacdo desenvolvidas pelo Hotel Villa Batalha, sugerindo me-
lhorias e novas formas de fideliza¢io.

Para que uma empresa desenvolva um bom desempenho ao longo do seu ciclo de vida é
essencial existirem estratégias de fidelizacio dos clientes, estratégias essas que permitem desen-
volver um relacionamento vantajoso com o cliente, através de emails, redes sociais, mensagens
telefonicas, cartdes de desconto, promogoes, entre outras. Ndo ¢ facil escolher a ferramenta
apropriada para cada tipo de cliente, todos tém preferéncias difetentes e isso torna o custo/
beneficio elevado para empresa. Para isso ¢ necessatio tragar bem os objetivos pretendidos e
segmentar os diferentes tipos de clientes.

Os objetivos principais do artigo sdo a andlise das agdes de fidelizagao utilizadas pelo hotel
e o nivel de satisfacdo do cliente, a identificagdo da necessidade de mudan¢a de CRM existente
no hotel para posteriormente analisar as fichas de cliente e segmenta-los, sugerir agGes de fide-
lizagio de CRM, desenvolver um relacionamento fiel com os clientes e superar as expetativas
iniciais dos mesmos.

O artigo esta dividido em 5 partes na primeira ¢ apresentada uma fundamentagio inicial
a0 tema que ird ser abordado, na segunda ¢ feito um enquadramento teérico com os temas
principais deste artigo, na terceira é abordada a metodologia utilizada, na quarta ¢é feita uma
breve caracterizagdo ao Hotel Villa Batalha e por dltimo sio apresentadas as propostas de
acoes de fidelizacio.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

O mundo mudou e, nos negécios tem-se assistido a intensificagdo da competi¢ao, o apare-
cimento de novos concorrentes, novos distribuidores, novas formas de distribuicio e também
mudangas nas tecnologias tem vindo a proporcionar a competi¢do a nivel global. Visto esta
situagdo estar em constante mudanga, as empresas necessitam cada vez mais de recorrer a
ferramentas de Marketing, entre elas o CRM (Amaro, 2013:5).

Nesta parte serdo abordados temas como a hotelatia, o Marketing Relacional e a sua ferra-
menta CRM, a sua importincia nas empresas, os modelos existentes, ¢ a fideliza¢io do cliente
com base na implementa¢iao de CRM.

2.1. Hotelaria e Turismo

De acordo com a OMT (Organizagio Mundial do Turismo), turismo define-se como: “um
conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens em locais situados fora
do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que nio ultrapasse um ano, potr motivos
de lazer, de negdcios e outros”.



Segundo a mesma entidade, esta inddstria ¢ uma das areas da economia que mais cresce
ao longo dos anos. Devido ao crescimento rapido deste sector e, como consequentemente a
concorréncia existente, torna-se cada vez mais premente existirem estratégias de diferenciacdo
entre as diversas cadeias hoteleiras.

Um dos grandes fatores de distin¢éo esta precisamente na qualidade de servicos prestados
aos seus consumidores. Para se conseguir alcancar a qualidade ¢ preciso ndo negligenciar nun-
ca o relacionamento com o cliente, implementando estratégias pensadas especialmente para
CRM. E preciso entender que o CRM é um fator critico de sucesso para o sector hoteleiro,
com um enfoque nos servigos, esta consciéncia ¢ ainda mais urgente, para que se possa trilhar
um caminho estavel.

2.2. Conceito de CRM

O Marketing Relacional tem surgido no panorama da industria hoteleira como uma ferra-
menta fundamental para a conquista de novos clientes e a fidelizagdo dos ja existentes. Este
tipo de marketing permite estabelecer uma relagio mais proéxima entre empresa e consumidor
final. F cada vez mais importante conhecer de forma aprofundada os gostos, interesses e
preferéncias dos clientes.

Como tal, hoje em dia, o foco de competicio no mercado deixou de ser “conquistar a
maior fatia da quota de mercado” como meio de sobrevivéncia na economia, e sim privilegiar
a manutencdo dos clientes ja conquistados, para que eles ndo migrem para a concorréncia.

O conceito de Marketing Relacional segundo Evans e Laskin (1994) é um “(...) processo
onde a firma constréi aliancas de longo prazo tanto com clientes atuais ou potenciais, de
forma que comprador e vendedor trabalham em dire¢do a um conjunto comum de objetivos
especificos”. Os objetivos fulcrais sio os de criar, manter e desenvolver fortes relacionamen-
tos com os clientes existentes, para além de se criar estratégias para atrair novos clientes, os
quais sdo alcangados mediante a compreensido das necessidades dos clientes como parceiros,
a garantia e salvaguarda de que os colaboradores da empresa satisfacam as necessidades dos
consumidores e o fornecimento aos consumidores da melhor qualidade possivel face as neces-
sidades individuais. (Amaro, 2013:5)

Tendo em mente a definicdo de Marketing Relacional, e com base nas suas ferramentas
(marketing one-to-one, o CRM, o marketing viral, o marketing experiencial e o marketing de
permissio) ird ser abordada ao longo do artigo uma das suas principais, o CRM. Pode-se entdo
definir CRM como a “abordagem empresarial destinada a atender e influenciar o comport-
tamento dos clientes, por meio de comunica¢des significativas para melhorar as compras, a
reten¢io, a lealdade e a lucratividade deles”. (Silva e Silva, apud SWIFT, 2001:12)

A manutencao do cliente através da permanente satisfacdo das suas necessidades ¢ dificil
e exige alteracdes de comportamentos e de mentalidades nio sé nas estratégias adotadas pela
empresa, como pelos seus préprios colaboradores. Para isto é necessario existir formagdo na
area, melhorar e adaptar atitudes e comportamentos, visando a oferta de um servico de quali-
dade, em que o cliente é o centro de toda a atividade da empresa.

Segundo Ferrdo (2003), o conceito de CRM traduz-se na automatizacio de processos de
gestdo integrados horizontalmente que envolvem os pontos de contacto com o cliente no
“frontoffice” — vendas (gestdo de contactos, configuracio de produtos), marketing (gestao de
campanhas, telemarketing), e servico ao cliente (callcenter, servico pessoal de pds-venda) —
através de canais multiplos e interligados.

Este pode ser dividido em trés diferentes niveis de execugdao: o CRM analitico que facilita
a identificacao das necessidades dos clientes e torna a relacio mais facil e conveniente; o CRM
colaborativo que facilita a interacio entre os clientes e o negbcio ao integrar todos os pontos
de contacto, como a utilizacio de correio eletronico, visitas a lojas fisicas, algo que permita ao
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cliente dialogar com a empresa; e o CRM operacional que se traduz em aplicagcdes que intera-
gem diretamente com o cliente e integram os designados front-office, back-office e incluem a
automatizac¢do da forca de vendas, a automatizacio das tarefas de marketing e ainda o servico
ao cliente. (Amaro, 2013:11)

Segundo Ramos (2002:147) apud Swift (2001), o CRM traz beneficios ndo s6 para a em-
presa como também para os seus clientes, tais como a reducido de custos no recrutamento de
compradores, uma menor necessidade de recrutar compradores para manter um nivel estabi-
lizado, um reduzido custo das vendas, maior rentabilidade dos compradores, aumento da leal-
dade e retencio dos compradores e a possibilidade de avaliar a rentabilidade dos compradores.
Para tal é preciso saber conhecet, ser diferente dos concorrentes, saber vender e posteriormen-
te fidelizar o cliente ou empresa ao produto, estes sdo os 4 principios fundamentais para que
ambos tenham beneficios quando compram ou vendem algo.

2.3. Modelos de Implementagdo de CRM

E importante compreender a forma como as empresas executam o CRM, e para isso, ¢
necessario conhecer e analisar os diferentes modelos de CRM existentes. Deste modo, abaixo
¢ feita uma andlise de alguns dos existentes modelos de implementacio de CRM com o pro-
posito de ajudar a empresa a superar dificuldades, e alcangar uma gestao dos relacionamentos,
ideal com os seus clientes.

Modelo de Winer (2001) é composto por sete etapas, a primeira consiste na elaboracio
de uma base de dados, com recurso ao histérico de contatos que as empresas possuem. A
segunda refere-se ao estudo das bases de dados, com a finalidade de definir os segmentos de
consumidores e reconhecer padrdes de consumo. A terceira diz respeito a selecdo dos clientes
mais rentaveis. A quarta ¢ o momento correspondente a segmentacio de clientes selecionando
a melhor forma, para comunicar com os escolhidos antecipadamente. A quinta diz respeito a
concecio do projeto de relacionamento com os consumidores. A sexta corresponde a garantia
de privacidade dos clientes, quer isto dizer que as empresas utilizam a informacio obtida dos
clientes, mas tém de assegurar a sua privacidade. A ultima etapa diz respeito a monitorizagao,
ou seja ¢ essencial utilizar indicadores que possibilitem avaliar o éxito da implementacio do
CRM.

Modelo de Bose (2002) é composto por oito etapas, a primeira ¢ a proposta de analise do
negocio, verificando a sua rentabilidade de interacdo e investigando de que forma os processos
de negécio podem oferecer esse tipo de interacdo. Na segunda é necessario identificar méto-
dos que abordem as necessidades da organizacio, tendo em conta, a estrutura organizacional,
a cultura da empresa, vendedores, fornecedores, etc. A terceira ¢ onde devem ser considerados
diversos fatores, entre eles, tipos de interacio com cliente, a necessidade do suporte de tercei-
ros para implementar o CRM, possibilidade de etapas de CRM, redesenho das informacées do
cliente, disponibilizar as informacGes para as tomadas de decisdo, a capacidade de ampliacdo
do sistema e o estudo da viabilidade dos recursos. A quarta esta relacionada com a especifi-
cacdo detalhada das fases de CRM apéds o planeamento e a determina¢io da viabilidade do
projeto, sendo crucial nesta fase a selecdo dos aplicativos de CRM. Na quinta procede-se a
execucio do plano desenhado, sendo o CRM uma tarefa de grande transicio. A sexta esta rela-
cionada com a implementacio e fase de treino dos colaboradores. Na sétima o autor ressalta a
importancia da necessidade do CRM numa avaliacdo continua sobre o desempenho do sistema
e da quantidade e qualidade das informacées, tendo em conta um mercado dindmico. A ultima
etapa do ¢ a fase de adaptacdo, em que o modelo ainda se encontra no seu estagio inicial e
funciona portanto como uma adaptagdo por parte da empresa.

Modelo de Barretto (2004) ¢ um modelo que segue seis etapas, a primeira ¢ considerada



como uma das mais importantes, visto que é onde se identifica qual a necessidade de adotar
uma estratégia organizacional como a de CRM, e é necessario ter em conta para que mercado
alvo sera direcionada a estratégia. Na segunda, é pertinente definir qual o objetivo que a em-
presa pretende alcangar, ou seja, ¢ necessario definir metas iniciais e futuras a ser atingidas. A
terceira engloba a conceg¢do, os processos organizacionais e os recursos humanos. Na quarta
destaca-se a importancia das tecnologias de informacio, definindo quais as que melhor se
adaptam ao conceito da empresa. Na quinta, ressalta-se a necessidade da medicdo do desem-
penho da estratégia, ou seja, ¢ essencial a criacio de um sistema que mensure os resultados de
CRM. Na ultima fase sdo discutidas as condi¢es propicias ao desenvolvimento da estratégia
de CRM e as dificuldades inseridas no ambiente organizacional.

Modelo de Curry&Kkolou (2004) é composto por cinco fases na implementagiao de CRM:
a primeira fase ¢ a definicdo da estratégia da empresa que se centra no cliente, contudo todos
os colaboradores da organizacio trabalham para alcancar as metas estabelecidas e os gestores
devem incentivar toda a equipa. Posteriormente realiza-se a implementacio da estratégia, em
que ¢ necessario alterar os procedimentos habituais e confirmar a adaptacdo dos colaborado-
res. A terceira etapa estd relacionada com a capacidade que a empresa tem de perceber se a
implementacdo de CRM sera benéfica ou ndo para a empresa, ¢ para tal é¢ necessario fazer um
estudo através de ferramentas de medicao como o Customer Management AssessmentTool
(C-MAT) para fazer a monitoriza¢do, porque estima o ciclo de vida do cliente e o Customer
Capital Asset Management (C-CAM), que ajuda a avaliar a performance da empresa através
dos concorrentes. A quarta etapa diz respeito a descri¢ido dos planos da empresa e a dltima fase
refere-se 4 implementa¢do de uma tecnologia de CRM, que reflita as caracteristicas da empresa
e que se centre no cliente.

Modelo de Payne (2006) é formado por cinco etapas, o primeiro passo é o desenvolvi-
mento da estratégia que se divide em duas vertentes, a da empresa que avalia a situagdo atual
da organizacio, e a vertente dos clientes que diz respeito a identificagdo e segmentacio dos
clientes da organizacdo. A segunda etapa esta relacionada com a criacio de valor, é necessario
perceber a melhor maneira de criar valor e aumentar o valor de cada cliente para a empresa.
A terceira corresponde a integracio multicanal, ou seja, a firma deve sondar os seus clientes,
para perceber qual a melhor forma de comunicar com estes. A quarta diz respeito a gestdo da
informacao, com o modo como a organizacio estrutura os dados dos seus clientes. Por fim,
com o intuito de perceber o sucesso da implementacio de CRM, ¢ preciso elaborar métricas
de analise, quer a nfvel dos acionistas, quer a nivel dos clientes.

Ap6s a andlise destes cinco modelos, considera-se que os mais compativeis com os obje-
tivos do artigo sao os modelos de Bose (2002) e Baretto (2004). Estes modelos apresentam
uma forma de implementacio simples, direta e adaptavel a qualquer caso, sendo que com a im-
plementacio destes pretende-se que os resultados obtidos sejam positivos, ou seja, manter os
clientes habituais e atrair potenciais clientes, aumentar o gasto médio por cliente e desenvolver
um relacionamento com os clientes, para que eles venham mais vezes ao hotel.

2.4. Fidelizacéo do Cliente

Uma empresa hoje em dia necessita de fidelizar clientes, ¢ algo imprescindivel e que nio
pode passar ao lado, devido a forte concorréncia de mercado existente. Atualmente, as em-
presas de maior sucesso sdo aquelas que estdo a fazer de tudo para manter os seus clientes ou
atrair novos.

Para Kotler (2000) fidelizar o cliente significa vender o maior nimero de produtos a um
Ginico cliente por maior tempo possivel, mantendo-o satisfeito. F conquista-lo de tal forma
que o impeca de migrar para a concorréncia. A fidelidade é, portanto, desenvolvida por meio
de abordagens que desencadeiam e reforcam um estado mental positivo. O objetivo nio ¢é
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tornar todos os clientes fiéis, mas, sim, aumentar a fidelidade daqueles clientes mais propen-
sos a reagir. Alguns clientes sdo mais suscetiveis de reagir a incentivos, outros a atendimento
diferenciado proporcionado apenas para clientes leais, enquanto outros, ainda, podem reagir
apenas a combinacio dos dois. (Stone &Woodcock, 1998)

A fidelizacio do cliente deve ser sempre focada em trés principais objetivos segundo Duffy
(2002), estes sdo, aumentar o valor unitario das compras dos clientes e, consequentemente, o
seu valor; aumentar a repeticdo de compras estendendo o ciclo de vida do cliente na empresa
e, novamente, o seu valor; e conhecer os perfis e habitos individuais dos clientes para melhor
atender e antecipar as suas necessidades.

Até se conseguir chegar a satisfagdo total do cliente é necessatio passar por diversos pas-
s0s, perceber o que o mesmo gosta e de que forma o conseguiremos fidelizar a nossa empresa
até que este se envolva com certo produto ou servigo. Para isso ¢ preciso realizar um estudo
antecedente ao cliente e aos seus gostos, para se fidelizar teremos de implementar estratégias
de CRM destinadas aos diferentes segmentos de mercado.

Segundo Monteiro (2012:31), o processo de fidelizagdo pode acontecer de duas formas:
a mecanica que assenta simplesmente nos padroes de consumo e confirma-se através dos
comportamentos de vendas, nomeadamente, nas vantagens obtidas no momento da compra
(promogoes, pontos, descontos, entre outros). E a fidelizagdo emocional esta relacionada com
a capacidade de identificagio emocional do cliente, para com um determinado servico ou
produto e todos os valores inerentes a essa relacio.

Para que haja fidelizacdo dos clientes é necessario que se implementem programas de
fidelizacdo conforme os diferentes segmentos de mercado, tendo em conta que os programas
também devem ser rentaveis para a empresa e ndo sé para o cliente.

2.5. Programas de Fideliza¢éo do Cliente

Surgem cada vez mais programas de fidelizacdo devido a concorréncia existente, estes
cedem algo aos seus clientes em troca da repeticdo das suas compras, contudo para que um
programa de fidelizacdo tenha o éxito pretendido é necessario apostar nos clientes mais renta-
veis e dar menos valor aos clientes menos lucrativos.

Programas de fidelizacdo sdo programas promocionais elaborados para construir relacoes
a longo-prazo e com beneficios mutuos entre a empresa e o seu publico-alvo. Estes programas
tém como base a oferta de descontos, alertas no lancamento de novos produtos e outros be-
neficios exclusivos, em troca de dados dos consumidores para uma eficaz construcido de bases
de dados que possibilite a compreensio das suas preferéncias. (Lamb, 2011)

Berman (2000) salienta o facto de existirem varios riscos ou ameacas quando se constroi
um programa de fidelizacio eficaz, tais como, a saturacio do mercado, o fragil compromisso
ao programa de fidelidade, a escolha do programa de fidelidade errado, o cliente centrar-se
unicamente nas recompensas apoiadas em descontos ou brindes, e utilizar programas de fide-
lizacdo para disfarcar a ineficdcia da estratégia de marketing.

Murray (2006) considera que os programas de fidelizagdo também trazem algumas vanta-
gens e beneficios tanto para o cliente como para a empresa, nomeadamente, os consumidores
fazem compras de forma repetida, ddo a possibilidade de fazer comunicacées de marketing
personalizadas, minimizam o desperdicio de ofertas personalizadas para consumidores que
ndo tém interesse nas mesmas e promovem a confianca e abrem caminho para a inser¢do de
novos produtos e servicos de modo a satisfazer os consumidores.

Na perspetiva dos consumidores o processo ¢ bastante simples, basta registar-se no pro-
grama da marca, disponibilizar os dados demograficos e de hdbitos de compra, obtendo entdo
um cartdo e desta forma passa a fazer parte da base de dados de clientes da marca (Mullin,
2010).



Segundo Monteiro (2012:35), existem varios tipos de programas de fidelizacdo nomeada-
mente: o modelo de recompensa, que retribui a lealdade do comprador através de incentivos,
bénus, prémios e pontos; o modelo educacional, que aposta no processo comunicativo com o
cliente, aumentando assim a informacio sobre este e sustentando a base de dados; o modelo
contratual, em que se utiliza 0 nome da empresa e a base de dados para presentear um produto
ou servico periodicamente, usufruindo de alguns beneficios como precos mais reduzidos em
certos produtos ou acesso a determinadas informacées. O modelo de afinidade, que consiste
em reunir clientes que tém interesse no mesmo produto ou servico, e o modelo de servico de
valor acrescentado, que pretende dar algo mais ao cliente para além dos servicos ou produtos
habituais que costumam fornecer.

Segundo Bowen et al. (2003), as redes hoteleiras reconhecem o facto de os clientes nem
sempre se envolverem com a marca se forem compras de baixo envolvimento. Por exemplo, o
Sheraton reformulou o seu sistema de limpeza, permitindo que os membros do Sheraton Club
Internacional facam o check-out até as 16:00 horas.

Outro exemplo ¢ o utilizado pela cadeia Rosewood Hotelsand Resorts, esta através da
informacao de caracter pessoal recolhida pelos cartoes de fidelidade prepara antes da chegada
dos clientes elementos tais como almofadas, bebidas no mini bar e refei¢cGes especiais. (Noone
et al, 2003)

Segundo Tepeci (1999), embora os programas de fidelizacdo sejam caros, funcionam. A
cadeia hoteleira Hilton questionou 10.000 membros do seu programa Honoros e descobriu
que 19% deles nio iriam ficar na cadeia Hilton se ndo estivessem associados ao programa. Por
outro lado, a cadeia hoteleira Marriott também constatou que os membros do seu programa
de cliente frequente estiveram em média mais duas vezes e meia na cadeia Marriott desde que
se tornaram membros do programa.

Ap6s a andlise deste capitulo pode-se concluir que o CRM ¢é uma estratégia de negécio
que tem como objetivo, selecionar, fazer a gestdo e otimizar os clientes de forma a obter valor
a longo prazo. Hoje em dia as pessoas ndo compram apenas pela marca ou local em si, mas
pelo conceito global do produto e os servicos oferecidos. F fundamental que haja uma relagio
entre os clientes e a empresa, de forma a aumentar a confiancga e a satisfacdo com o produto
ou servico.

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada na realizacdo do artigo reparte-se em dois processos. Primeiro
foi necessario realizar uma pesquisa bibliografica para a realizacdo da revisio da literatura, e
melhor compreensio do tema que iria ser abordado ao longo do artigo. Em segundo, e mais
importante, é preciso analisar o nivel de satisfacdo do cliente de forma a perceber onde é que
¢ necessario haver mudancas e sugerir as a¢Ges de fidelizacdo mais indicadas. Para tal, foi efe-
tuada uma atualizacio ao questionario de satisfacdo destinado aos héspedes, de forma a obter
um numero maior de informacdes de satisfacio, e poderem ser feitas mudangas no hotel com
base nas suas respostas.

Como método de recolha de dados optou-se pela aplicacdo de um inquérito por questio-
nario, que permite estudar a interrogacio de uma situagdo em particular com o objetivo de
generalizar, obtendo de forma sistemadtica e ordenada informacdo sobre uma determinada
populagao (Ghiglione&Matalon, 2001).

No método de recolha de dados quantitativos foram utilizados os questionarios de satis-
facdo destinados aos hospedes do hotel, estes foram formulados pelo investigador e poste-
riormente revistos pela direcdo do hotel, tendo por base os ja existentes anteriormente. Apos
a aprovagdo foram colocados nos quartos, para que o cliente possa responder ou nio, visto
que ndo ¢ de resposta obrigatdria. Este questionario é composto por oito questdes principais,
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sendo que optou-se por realizar respostas fechadas de sim ou nio, e da utilizacdo da escala
de Likert de 5 pontos. No final do questionario optou-se também por colocar um espaco de
opinibes, para que se possa saber o que mudar para o cliente ficar totalmente satisfeito. (ver
apéndice I)

A populagio objeto de estudo da presente investigacio é composta por homens e mulhe-
res, com mais de 18 anos, nacionais ou estrangeiros, que tenham ficado alojados no HVB. O
questionario foi colocado nos quartos dos héspedes a partir do dia 25 de agosto e esta em
vigor até os dias de hoje. Neste caso o estudo ira abranger os dias 25 de agosto de 2014 a 31
de maio de 2015. A amostra recolhida foi de 366 questionarios.

O tratamento de dados foi realizado através de anilise estatistica, onde a cada més eram
inseridos todos os questionarios que tinham sido respondidos.

4. HOTEL VILLA BATALHA

O Hotel Villa Batalha é uma unidade hoteleira de 4* situada na vila da Batalha, na regido
oeste de Portugal, desde Outubro de 2009. Localizado junto ao rio Lena, apresenta uma paisa-
gem dos quartos entre a serra ¢ vista tio/jardim ou vista para o Mosteiro da Batalha, Pattimo-
nio Mundial da UNESCO e uma das Sete Maravilhas de Portugal.

Este é um hotel que tem para oferecer aos clientes diversos servicos tais como, 93 quartos,
o restaurante “Adega dos Frades”, o bar “O Claustro”, o “Villa Batalha Golfe”, campo de té-
nis, Spa Villa Batalha, 8 salas de reunides/conferéncias, esplanadas e jardins. A nivel estrutural,
o hotel divide-se em cinco pisos (piso -1, piso 0, piso 1, piso 2 e cobertura/solario) e duas alas,
a ala norte e a ala sul.

E conhecido pelo seu lema “Transformamos pequenos momentos em grandes memo-
rias!”. A sua visdo é: “Enraizados no oeste de Portugal e da Europa, mostrarmos como a con-
temporaneidade e a tradicio cultural se fundem num forre abraco, olhando o futuro através
de um conceito inovador”. E a sua missdo: “Inspirador pelos nossos valores culturais e raizes
tradicionais, assumindo a hospitalidade portuguesa como a bandeira do nosso servico de ex-
celéncia, querendo transmitir de forma apaixonada a riqueza do nosso patriménio cultural, na-
tural, gastronémico e de bem-estar, para que cada hdspede se sinta envolvido por experiéncias
Unicas e sensacoes auténticas”.

O HBYV ¢ um hotel de titulo individual/familiar, nio pertencendo a nenhuma cadeira
hoteleira. Este esta sobre a responsabilidade da dire¢éo, que coordena e gere o funcionamen-
to do hotel. Posteriormente esta dividido por diferentes departamentos, tais como: recegio,
manutencdo, departamento comercial, housekeeping, restaurante e bat, cozinha, spa, golfe.

Ap6s analise aos segmentos existentes no HVB constata-se que sdo o segmento MICE
(Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions), o segmento de negdcios/corporate e o seg-
mento familiar, os principais segmentos de mercado.

O segmento MICE inclui a organizacio de eventos que decorrem durante todo o ano no
hotel. O hotel aposta bastante neste segmento, visto que ¢ com este que consegue contrariar
a sazonalidade.

O segmento de negbcios funciona maioritariamente através da fixacdo de clientes de em-
presas da regido, ¢ um dos principais geradores de hospedes para o hotel, principalmente clien-
tes estrangeiros, que pernoitam entre uma e duas noites seguidas, durante varias vezes por més.

No que refere o segmento familiar este diz respeito a todos os hospedes que se deslocam,
por motivo de férias ou pequenas pausas, optam pela Batalha por ser uma zona histérica,
relativamente calma e com uma diversa oferta de atividades, seja cultural, religiosa ou lazer.



4.1. Andlise SWOT

A analise SW.O.T. é uma ferramenta estrutural da administracao, utilizada na anilise do
ambiente interno e externo, com a finalidade de formulacio de estratégias da empresa. Nesta
analise identificamos as Forgas e Fraquezas da empresa, extrapolando entio Oportunidades e
Ameagas internas para a mesma. (Neto, 2011)

Em termos de andlise interna, a andlise SWOT propde a identificagdo dos principais pon-
tos fortes (Strengths) e pontos fracos (Weaknesses), caracterizadores da organizacio e que po-
dem ser controlados e melhorados pela empresa, ou seja podera ser sempre diferente dos con-
correntes. No que respeita a analise externa tem como objetivo a identificacio das principais
oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats), ou seja a empresa nao pode controlar, ndo
esta nas méos dela melhorar algo, caso esteja algo mal ndo depende da empresa.

Relativamente a analise interna ¢ apresentado abaixo:

Pontos Fortes:

*  Localizagio — O HVB localiza-se na regiao centro de Portugal, entre Lisboa ¢ o
Porto, e fica préximo de grandes pontos de interesse turistico nacionais (Mosteiro
da Batalha e Alcobagca, Santuario de Fatima, Nazaré, etc.);

* Diversos segmentos de mercado — Negocios, MICE, Cultural, Religioso, Natureza.
Nio se limita a um s6 segmento o que permite que a oferta seja mais abrangente;

* Infraestruturas recentes — Hotel moderno e recente, familiar e de negécios, e adap-
tado a todos os tipos de necessidades e clientes;

* Parcerias — Com empresas da regido, com a Camara Municipal da Batalha, entre
outras, que ajudam na promog¢io e divulga¢io do hotel;

e Pregos competitivos relativamente aos seus concorrentes, o que leva muitas vezes
aos clientes escolherem o hotel pois dispoe de mais servigos e pratica 0 mesmo
valor que outro que nio dispde de servigos;

*  Preocupagdes ambientais — Redugido de consumos energéticos, aproveitamento de
aguas, etc;

* Profissionalismo e simpatia dos funcionarios — Algo que se reflete na qualidade do
servi¢o prestado.

Pontos Fracos:

* Fraca aposta na promogao turistica — Baseando-se muitas vezes apenas na divulga-
¢do de promogdes ou eventos nas redes sociais;

*  Website desatualizado - O cliente nos dias de hoje necessita de informagdes online
sobre os produtos que quer comprar, caso esta seja fraca ou inexistente a probabi-
lidade de comprar ¢ menor;

* Falta de conhecimento externo dos servigos disponiveis no hotel — O restaurante,
bat e spa podem ser usufruidos por clientes externos ao hotel mas muitas pessoas
ndo o sabem porque nio é bem divulgado;

* Maio-de-obra preciria — Falta de funciondrios para o tamanho, capacidade e ser-
vigos do hotel. Prendendo-se, a funcionarios extras e estagiarios, que contribuem
pata o decréscimo da qualidade do servigo prestado ao cliente;

*  Oferta limitada ao nivel da restauracio — O cliente procura frequentemente servi-
¢os externos ao hotel, porque o que o hotel apresenta nao tem muita escolha;

* Pouco aproveitamento do jardim que o hotel dispoe, para além do campo de golfe
e ténis poderia ter um parque infantil, realizar atividades ao ar livre, etc;

* Recursos financeiros limitados — os recursos para uma mudanga constante sdo limi-
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tados e isso é um ponto fraco que o hotel depende;

*  Declinio do ciclo de vida do hotel - o hotel estd a entrar na maturidade, ja ndo ¢é
novidade na regidao o que pode levar ao seu declinio com o passar de alguns anos;

* Mudanga agressiva nas necessidades dos héspedes - estes podem se tornar cada
vez mais exigentes e o hotel ndo se conseguir adaptar ao novo mercado e suas
necessidades. Para isso tera de criar acoes de marketing que atraiam estas novas
necessidades e tentar cativar os clientes para o que é oferecido.

A analise externa apresentada abaixo divide-se em oportunidades e ameacas que poderdo
existir para o hotel.

Oportunidades:

* Regido centro nio é um destino sazonal — Existem turistas durante todo o ano e
ndo sé no verdo, porque tem uma variada oferta turistica;

* Boas acessibilidades - Junto ao IC2 e de facil acesso a A8 e Al;

* Poucos concorrentes com oferta de servicos similares na cidade mais proxima,
Leiria (hotéis de 4 e 5 estrelas). Oportunidade de conquistar mais clientes tendo
servicos diferenciados;

* Turismo Religioso — O hotel insere-se numa zona de turismo religioso e tem a
oportunidade de apostar nesse segmento, especialmente em dias que os hotéis em
Fatima estao lotados (13 outubro e 13 maio);

* Turismo de Negocios e MICE — Sio 2 produtos estratégicos definidos pelo PENT,
portanto o hotel deve fazer uma grande aposta nestes segmentos melhorando sem-
pre mais o que ja ¢ oferecido, pois estdo sempre em constante crescimento.

* Turismo de Natureza — Esta é uma regido abrangida pela Serra de Aire e Candeei-
ros, onde cada vez mais sdo praticadas atividades ligadas a natureza. O hotel devera
apostar mais neste segmento de mercado, as pessoas ja estdo a valorizar mais a
natureza e a fazer mais atividades ao ar livre.

» Concorréncia — Hotéis da mesma categoria e com oferta de servicos idénticos
tornam-se uma ameaca mas também um fator positivo para o HVB. Para solucio-
nar terd de ctiar um produto/setvigo que seja diferenciador dos seus concorrentes
e isso ¢ algo que o hotel podera inovar.

Ameacas:

*  Recessdo econdmica — Com a crise econdémica em Portugal e em alguns paises da
Europa o turismo ¢ um dos principais prejudicados, pois com instabilidade finan-
ceira as pessoas niao podem viajar. O hotel para solucionar esta crise deverd ter em
atencdo a que segmento de mercado se dirige, deve apostar em segmentos que nao
sejam imediatamente afetados com as alteracdes econémicas, como o turismo de
Natureza.

* Aumento agressivo da concorréncia — com o aumento do turismo em Portugal a
concorréncia ird aumentar, mais hotéis irdo ser construidos o que pode ser uma
ameaca para o HVB.

* Introducio de novos tipos de turismo substitutos - que facam com que as pessoas
se afastem de hotéis e optem por se alojar em um meio mais natural, como por
exemplo o glamping e o campismo, que englobam o turismo de natureza.

Através da analise SWOT ¢ possivel identificar elementos chave que permitem estabelecer
prioridades para a empresa. A empresa devera preocupar-se principalmente com os seus pon-



tos fracos e as ameacas de forma a nio deixar que estes influenciem o seu ciclo de vida, as suas
receitas e a satisfacdo dos clientes.

5. PROPOSTAS DE ACAO DE FIDELIZACAO

Nesta fase pretende-se utilizar as ideias apresentadas na exposicdo tedrica e as sugestoes
referidas pelos héspedes através dos questiondrios de satisfacdo. F necessario formular um
conjunto de propostas de a¢do de fidelizacdo de clientes, a serem implementadas pelo hotel,
com vista a alcancar os objetivos.

Hsta parte ¢ dividida em trés subpartes, em primeiro ¢é apresentada a analise feita aos ques-
tionarios de satisfacdo dos clientes, em segundo irdo ser abordadas as a¢bes de fidelizacio ja
praticadas pelo HVB, tanto positivas como negativas, e na terceira parte sdo sugeridas propos-
tas de acdo de fidelizacgio.

5.1. Andlise dos Questiondrios de Satisfacéo

Analisando as respostas dadas pelos hospedes, no que diz respeito a caracterizacdo da
amostra, verifica-se que os hospedes que mais respondem sio de género masculino com 202
questiondrios respondidos e a idade média ¢ de 39 anos. Em 362 respostas obtidas a esta ques-
tdo a média de numero de noites que os clientes passam no hotel ¢ de 2.

O motivo da visita dos héspedes é de turismo-lazer, com 284 respostas, num total de 361
respostas a esta questdo. No que se refere ao perfil do viajante normalmente viaja em familia
com 364 respostas, sendo que, a esta questdo obteve-se o total de 357 respostas.

No que se refere as respostas segundo a escala de Likert, estas irdo ser apresentadas abaixo
conforme a média dada na totalidade dos temas (chegada, quarto, pequeno-almocgo, restauran-
te/bat, areas publicas, servicos do hotel, satisfagio geral). Em relacio a opinido dos hospedes
no procedimento de reserva, em 688 respostas obtidas a média de resposta ¢ de 4,80, ou seja é
um servico excelente. No ponto em relacdo a chegada, em 999 respostas a média de opinido é
4,72, ou seja ¢ um excelente servico. No que toca ao quarto, em 1448 respostas obtidas a média
¢ de 4,72 sendo também considerado um espaco excelente. No pequeno-almoco, foram consi-
derados como um muito bom servico com média de 4,35 em 680 respostas. Enquanto as areas
publicas, foram consideradas como excelente com média de 4,70 em 1053 respostas. O servico
de restaurante/bat, foram avaliados como excelentes com média de 4,62 em 477 respostas. Os
servicos do hotel foi o ponto onde se observou uma maior insatisfagio com média de 4,17
em 345 respostas, sendo que neste caso so6 era respondido a questdo caso tivesse usufruido do
servico ou como opinido geral. O dltimo ponto apresentado nesta escala de Likert é a nivel
da satisfacio geral da estada, em relagdo a qualidade-preco praticada pelo hotel, neste caso em
345 respostas a média é de 4,45, ou seja é considerado um preco muito bom para os servicos
que oferece aos clientes.

As proximas questoes estdo relacionadas com a anterior apresentada, pois caso os hos-
pedes estejam satisfeitos irdo querer voltar e recomendar. Em 309 respostas obtidas apenas 5
responderam que nio recomendariam o hotel e as restantes responderam positivamente. Em
relacdo a questio de considerar voltar 289 responderam que consideram voltar e 15 dizem
que ndo consideram voltar, neste caso o nio voltar nao significa que ndo tenham gostado da
experiéncia, se for uma familia estrangeira ¢ normal que ndo considerem voltar, visto que estio
apenas de passagem.

A ultima questdo ¢ de resposta aberta, serve para os héspedes deixarem as suas opinides e
sugestoes futuras. As opinides e sugestoes das pessoas no geral sio imensas, mas normalmente

109



110

utilizam mais este espaco para comentarios menos positivos que ocorrem durante a estada
desde: o mau funcionamento do spa, a falta de uma piscina exterior, o pequeno-almogo dispor
de pouca variedade, o preco das refeicoes ser elevado; haver uma unica entrada para o hotel
e ser afastada do parque de estacionamento; falta de informacgées dos precos e servicos no
quarto; quarto quente no verdo e frio no inverno; dificuldade de funcionamento do ar condi-
cionado; escassos canais televisivos; minibar dispor apenas de dguas; pouca luz nos quartos,
entre outras opinioes.

Hstas sio algumas das opinides negativas e sugestGes futuras que se ira ter em consideracio
aquando as sugestoes de ac¢oes de fidelizacio.

5.2. Acoes de Fidelizagéo no Hotel Villa Batalha

Os clientes esperam que com os produtos e servicos que o hotel oferece, haja algo de di-
ferente que os surpreenda e que fique na meméria, nao pela sua dimensdao mas pelo impacto
emocional que ¢ proporcionado.

Oferece em todos os seus quartos, TV, assim como internet wireless em todo o hotel.
Investe na venda de turismo acessivel, estando constantemente em contacto com empresas na-
cionais e internacionais de forma a criar parcerias, realizando também conferéncias em varios
locais com o intuito de reforcar esta estratégia.

Disp&e de um campo de golfe federado onde sio dinamizados programas de aulas de gol-
fe, apresentacdo a escolas, e eventos relacionados com o mesmo, estando aberto ao publico em
geral e ndo apenas aos héspedes, tal como € feito com o restaurante. No entanto, e apesar do
restaurante e bar estarem abertos ao puiblico no geral, ndo sendo necessario ser héspede para
os frequentar, esta mais-valia ndo estd a ser aproveitada. Para além disso poderiam também
haver packs/menus especiais direcionados ao publico, ou serem estudados os segmentos que
melhor podem aderir a este tipo de oferta.

Como forma de concretizar a promessa do seu lema “transformamos pequenos momen-
tos em grandes memérias!”, o hotel dispde de pequenos momentos para satisfazer os seus
clientes, em programas diferentes. Foram criados programas para os romanticos “Momentos
de Romance no Hotel Villa Batalha”, para quem quer relaxar no spa “Momentos no Spa do
Hotel Villa Batalha”, para os apaixonados pelo desporto ao ar livre “Momentos no Golfe do
Hotel Villa Batalha”, para os que gostam de conhecer a regido a pé e de natureza “Momentos
de Natureza e bem-estar no Hotel Villa Batalha” e para as pessoas que procuram a cultura e
o que de melhor ela tem “Momentos de cultura com o Hotel Villa Batalha”. E sugerido no
entanto que fosse preparada uma Base de Dados especifica para estes segmentos, para que as
pessoas pudessem ser informadas de uma forma personalizada e consoante a sua preferéncia
e perfil.

Visto que o hotel ¢ bastante procurado pelo turismo corporate e MICE, este oferece pa-
cotes com pregos especiais de grupo para a realizacdo de reunides, conferéncias ou outro tipo
de eventos. Em relacio a estada por parte de algum membro da empresa o hotel também tem
precos especiais com vista a fidelizar os colaboradores. Neste caso poderia fazer sentido criar
um cartio business que incentivasse os clientes a preferirem o hotel para além do seu custo
promocional. Desta forma, e com vantagens associadas, poderia criar-se nos colaboradores
alguma rotina e consequente fidelizacio a unidade.

Em resposta a necessidade da gestdo de dados ¢ utilizado apenas o Software PROTEL-
programa que serve para registar/guardar os planos futuros e anteriores de resetrvas, os planos
de quartos (check-in, disponibilidade, consumos, check-out), os dados dos clientes e respetivo
histérico de estada, registo e lancamento de faturas. E através deste software que o hotel re-
gista os dados dos clientes e com isso, posteriormente, cria uma mailing list para o qual envia
promogdes e programas futuros a realizar. E importante que se inove cada vez mais neste tipo



de programas, podendo um investimento na base de dados representar elevados retornos a
longo prazo.

O hotel tira também partido das redes sociais para uma maior proximidade com o clien-
te, sendo o Facebook e o Twitter utilizados diariamente para comunicar com posts sobre as
promocgdes ou até mesmo com curiosidades e efemérides associadas ao setor. Como forma de
reconhecimento o HVB tem investido em alguma comunicacio, para além da referéncia em
alguns meios do sector, foi-lhe atribuido o Certificado de Exceléncia de 2013 do Tripadvisor,
o que pode de certa forma motivar outros clientes a optarem pelo hotel. Neste caso ¢ aconse-
lhado um acompanhamento muito préximo dos comentarios de plataformas como o Tripad-
visor e o Booking, ndo s6 para evitar efeitos negativos como para dar resposta as criticas dos
consumidores. Esta ¢ uma forma bastante eficaz de conhecermos a opinido dos clientes, que
podem ser mais sinceros numa plataforma que nio esta diretamente relacionado com o hotel.

5.3. Proposta de Acoes de Fidelizagéo

O HVB pretende que o servico de atendimento ao cliente seja realizado de uma forma
personalizada, mas para isso ha necessidade de obedecer a uma ordem de tarefas a executar
no atendimento. Uma boa base de dados de clientes é uma ferramenta essencial em qualquer
estabelecimento comercial, no caso especifico de um hotel, esta ferramenta é crucial na medi-
da em que se comercializa servicos que sio usufruidos por pessoas. E importante que o hotel
mantenha atualizada a sua base de dados, para que no momento em que o cliente contacta o
hotel, o rececionista possa aceder aos seus dados atualizados, conhecendo o histérico de esta-
das do cliente, os seus gostos e as suas preferéncias.

O HVB ¢ um hotel pequeno e ainda em crescimento, pois tem apenas 7 anos de operacio,
apresentando no entanto ja algumas estratégias de marketing.

Verifica-se que o HVB, apesar de ndo ter um sistema oficial de CRM instalado, comeca
a praticar subtilmente, e de uma forma muito intuitiva, estratégias de satisfacdo do cliente,
gerando resultados positivos de uma forma pouca estudada. E por isso fundamental que a
administracdo se consciencialize da importancia do CRM, oficializando esta estratégia e ana-
lisando os seus resultados. Acredita-se que uma utilizacdo mais eficaz do software ja existente
(PROTEL), em que se transferissem todos os dados obtidos para uma base de dados tratada,
permitira uma recolha muito mais eficaz da informagio dada pelos clientes. E necessario que
todos conhecam as ferramentas e que pratiquem as boas praticas pessoais de atendimento
inerentes a qualquer negbcio de prestacdo de servicos. Uma atitude gera outra atitude, e um
gesto de simpatia e um sorriso podem ser um investimento a custo zero, com enorme retorno.

Para além de algumas propostas de a¢do de fidelizagdo ja anteriormente mencionadas sdo
sugeridas, em jeito de suma, a implementacio das seguintes ferramentas:

* Tablet de empréstimo para o cliente, com informacées do hotel e possibilidade de
efetuar reserva no restaurante e bar sem ter de sair do quarto - isto era sugerido
como substituicio aos normais folhetos informativos, o cliente poderia usufruir do
tablet sem qualquer custo. No ato de check-in era fornecido e depois teria de ser
devolvido no check-out e esta era uma forma de controlar os danos materiais que
poderiam acontecer caso estivesse fixo no quarto, e por outro lado dar a conhecer
o hotel de uma forma mais estimuladora.

*  Criar um programa romantico exclusivo de utilizacio da piscina interior, durante 2
horas a luz de velas e massagem para 2 pessoas — este programa teria de ser marca-
do com antecedéncia e era exclusivo para as 2 pessoas.

*  Oferta de “cabaz de despedida” com pequenos snacks para poder consumir du-
rante a sua viagem de regresso — esta era uma forma de cativar as pessoas a voltar

111



112

e degustar produtos da regido, teria custos para o hotel mas neste caso teria de ser
definido o publico a que iria ser oferecido, como por exemplo a estadas superiores
a trés noites ou consumo superior a 200€.

* Programa de spa sé para pais e criancas, num horario pré-estabelecido, de forma a
combater as reclamagdes existentes, pois verifica-se que alguns clientes ndo apre-
ciam esta interacao;

* Desejar os parabéns aos clientes através de email ou mensagem com a oferta de
algumas promocoes s6 no dia de aniversario ou no fim-de-semana imediatamente
seguinte - através dos questionarios e da segmentacdo do mercado, caso tenha sido
disponibilizado o email, poderia ser feita uma lista com as datas de aniversario dos
clientes habituais ou que ja foram ao hotel mais de duas vezes.

* Criacdo de um cartio de empresas, com a vantagem de poderem vir a ser usufrui-
dos em tempos de familia, visto que a maior parte dos seus clientes sdo empresa-
riais;

* Criacido de programas de animagdo (familiar ou nio) para congressos de média
duracdo (3 ou mais dias) — ou seja, quando existe um grupo que esteja hospedado
3 dias ou mais no hotel seria agradavel criar algo como distra¢io ao final do dia de
reunido, como por exemplo um sessdo de cinema no bar, um concerto ao vivo, o
que faria com os héspedes nio se limitassem ao que a empresa disponibiliza duran-
te 0 congtresso/evento e consumissem no bar;

* Criacio de parcerias locais com descontos, por exemplo no Mosteiro da Batalha ou
Centro de Interpretacido da Batalha de Aljubarrota, ou mesmo oferta das entradas
nas estadas superiores a 2 dias;

* Colocacio de pequenos chocolates, bebidas alcodlicas e sumos no minibar dos
quartos, visto que o hotel apenas dispoe dguas com e sem gas;

* Criacdo de um diretério A-Z para colocar nos quartos — a meu ver isto ¢ algo es-
sencial num quarto de hotel, os héspedes precisam de se manter informados acerca
dos servicos existentes e respetivos valores e horarios.

» Aproveitamento da esplanada e espagos exteriores para a producio de atividades
ao ar livre e concertos de musica ao vivo - principalmente no verdo, e durante os
fins-de-semana. Esta era uma forma de atrair os clientes para o bar do hotel e assim
gerar maiores lucros;

* Criacido de um acesso mais direto ao hotel através do parque de estacionamento —
Apesar de existir garagem subterranea com acesso direto aos quartos, os héspedes
optam por deixar as viaturas no exterior, como o parque exterior se situa na parte
de tris do hotel e o tnico acesso a recegio/elevadores de acesso € pela frente esta
seria uma acdo que o hotel deveria adaptar criando um acesso lateral.

*  Mudar o horario do spa - O seu horario de funcionamento ¢ das 10h as 20h, suge-
ria neste caso que abrisse por volta das 09h para que as pessoas possam usufruir e
desfrutar mais calmamente do servico, visto que muitas das vezes como a hora de
check-out é as 12h acabam por sair insatisfeitas;

* Diversificar e modificar alguns produtos do pequeno-almogo - as pessoas nao estiao
satisfeitas com o servico e sugerem colocar mais variedade de bolos, trocar os sumos
de maquina por sumos naturais, colocar salsichas, ovos cozidos e fritos, entre outros.

* Atualizacio do operador de canais televisivos nos quartos — com base na experién-
cia tida no departamento de front-office esta ¢ uma das reclamacGes constantes dos

héspedes.

Outra estratégia a adotar dentro do marketing relacional, como ja foi referido, ¢ a ctiacdo
do cartdo empresarial (talvez o mais relevante entre os que sugerimos). O HVB poderia avan-
car com a distin¢do anteriormente referida de business; cliente habitual e o publico em geral.



No cartdo para empresarios, existiriam beneficios de utilizagdo nas diversas instala¢ées da uni-
dade por parte da familia do beneficiatio deste cartio. Ao fazer isto, promover-se-ia a utiliza-
¢do por motivos de negdcios, fomentando ao mesmo tempo a visita futura da familia. Propoe-
-se que o restaurante e bar “saiam a rua” aquando das festividades locais e promovam provas
gastronémicas dos variados pratos confecionados e cocktails. Ao realizar estas a¢des para a
comunidade local pode-se contribuir para o posicionamento no top of mind das pessoas em
relagdo a oferta regional, criando Word of mouth (os locais podem ser o nosso melhor cartio
de visita). Outra acdo a realizar serd a criacdo do “dia aberto” no hotel com animacio, onde a
populagio ¢é convidada a usufruir das variadas instalacGes, em especial na época baixa.

Hstas sdo algumas praticas de CRM que poderio vir a ter grande sucesso, e promover o
HVB de uma forma bastante positiva junto da populacio circundante, e dos seus clientes. Seja
como for, estas iniciativas promocionais e relacionais tém de ser devidamente acompanhadas
e avaliadas, pois deve sempre existir adaptacdes com o objetivo de criar “pequenos momentos
em grandes memorias!”.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Atualmente as a¢Ges de fidelizacio sio estudadas em investigacdes focadas no desenvolvi-
mento de estratégias para a retencio de clientes e maximizac¢do de resultados e da competitivi-
dade das empresas (Bolton et al 2000), ou em investigacoes sobre a possibilidade destas acGes
conseguirem ou nio mudar o comportamento dos consumidores e promoverem a lealdade
dos mesmos (Omar et al 2011);

Nas redes hoteleiras os gestores/diretores devem focat-se principalmente no cliente, pro-
curando diariamente superar as suas expectativas. E necessario apostar na personalizagio dos
servicos, dar valor ao atendimento e confiar no bom trabalho e preparacio dos colaboradores
do hotel, estes sdo a cara do hotel. O CRM baseia-se sobretudo na relacdo e empatia entre os
colaboradores ¢ o cliente.

Uma mais-valia do HVB ¢ o facto de ser um hotel integrado numa comunidade, e com
uma caracterfstica cultural muito acentuada. A vila da Batalha pode ser explorada e a co-
munidade integrada de forma a reconhecer o local como motivo de orgulho para os locais,
promovendo-se a¢oes diversas de dinamizacdo na prépria comunidade. O objetivo principal
deste artigo era a realizacdo de uma analise de CRM praticada pelo HVB e posterior sugestio
de acGes de fidelizacdo, de forma perceber se a implementa¢do de um programa de fideliza¢do
no HVB iria contribuir para o bem-estar e satisfaciao dos clientes.

Com base na informacio recolhida através de questionario numa amostra de 366 respos-
tas, o objetivo geral foi concretizado, visto que as opinides e sugestdes dadas pelos clientes
indicam que o hotel necessita de fazer uma mudanca e atualizacio ao nivel de a¢Ses de fide-
lizacdo. Os clientes ficam satisfeitos quando vém mudancas e sentem-se bem até ao ponto
de querer voltar mais vezes, ¢ essas mudancas que o hotel necessita de fazer para tornar os
clientes mais fiéis e atrair novos.
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