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Resumo

Competir deixou de ser somente a disputa pelo mercado para tornar-se fator de
sobrevivéncia para a grande maioria das empresas. As organizacoes devem estabelecer e
colocar em pratica, o mais rapidamente possivel, estratégias, para manter-se no mercado.
A aplicacdo de uma estratégia de fidelizacdo dos clientes rentaveis a empresa, também
conhecida como estratégia de CRM (Customer Relationship Management), possibilita uma
reducdo nos custos com captacdo de novos clientes, além do conhecimento mais
aprofundado de preferéncias e costumes dos atuais clientes. O presente estudo comparou
as semelhancas e as diferengas entre duas redes hoteleiras — a NH Hotels e a Versare
Rede de Hotélis — no que se refere a utilizacdo de estratégia de CRM. Constatou-se que a
Versare Rede de Hotéls ndo esta utilizando todo o potencial da estratégia de CRM para o
desenvolvimento da rede e que algumas agoes podem ser aplicadas com o intuito de
possibilitar um melhor resultado.
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Abstract

Competing become the survival factor for the vast majority of companies. Organizations
should establish and practice strategies, as soon as possible, to keep on its market. The
implementation of a strategy of profitable customers' loyalty to the company, also known
as a strategy of CRM (Customer Relationship Management) enables a reduction in cost
with abstraction of new customers, as well as better knowledge of the preferences and
habits of current customers. This study compared the similarities and differences between
two networks hotels, NH Hotels and Versare Network Hotels in relation to the use of
strategy of CRM. It fact Versare Network Hotels is not using the full potential of CRM for
the development of the network, and some actions can be implemented of providing
better result.

Key-words: CRM, customer ’s loyalty, hotels, tourism

1. Introducao

Atualmente, competir deixou de ser somente a dagpeio mercado para tornar-se fator de
sobrevivéncia para a grande maioria das empresasimA estratégias devem ser
estabelecidas e postas em pratica 0 mais rapidanpassivel para que a empresa se
mantenha no mercado.

A aplicacdo de uma estratégia de fidelizacdo diestels rentaveis a empresa, também
conhecida como estratégia de CRMigtomer Relationship Managemeipg)ssibilita uma
reducdo nos custos com captacdo de novos clieatés) do conhecimento mais
aprofundado de preferéncias e costumes dos atietes.

Com base nesse panorama € que o objeto de estadtesenvolvido, buscando identificar
os beneficios da utilizacdo de CRM como estratdgifidelizacdo de clientes em uma rede
de hotéis do Rio Grande do Sul.

2. Marketing de relacionamento e fidelizacao

A estratégia demarketing nas empresas abrange, segundo Webster (1997)s acde
simultaneas de cultura, estratégias e taticas. Guitora, essas acdes sdo expressas por
um conjunto de valores e crencas que dirigem an@ggdo a um comprometimento em
servir as necessidades da clientela (WEBSTER, 1997)

A importancia dos clientes no crescimento da enaprésreconhecida tanto pelos
empresarios quanto pelos profissionaisrdketing A duvida atual é se a estratégia da
empresa continuara focada na obtencdo de cada &&z alientes ou na atencdo aos
clientes ja conquistados.

A fidelizacdo tem exercido papel decisivo na adarguerra pelo mercado. A prépria
modificacdo na postura do consumidor contribui pssa. Até pouco tempo, o cliente se
contentava em adquirir produtos, mesmo que issoifisigsse despersonalizagdo. Esse
formato foi criado na Il Revolucédo Industrial, aatjproporcionou as empresas producao
em massa “despejando” no mercado seus produtosnizalios.
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Atualmente, porém, o consumidor esta mais exigebtesca produtos, servicos e
atendimento personalizado. Essa mudanca de comporta fez com que as empresas
repensassem suas estratégias mudando o foco datgrpdra o cliente. Outro fator

decisivo no investimento para a fidelizacdo € otacuwespendido. A empresa pode
aumentar seus lucros vendendo para menos pessB&PHERS e ROGERS, 1996).

Solomon (2002) comenta que as marcas que dominaneroado no qual competem

chegam a ser 50% mais rentaveis do que seus centesr Peppers (2005) menciona
relatério da McKinsey, de dezembro de 2004, quetmames que o gasto médio para
adquirir um cliente era de US$100 e, para mantecliente, de US$10.

Conhecer o comportamento do consumidor, definidoSmomon (2002, p. 24) como o
“estudo dos processos envolvidos quando individuogrupos selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias perigncias para satisfazer necessidades
e desejos”, torna-se importante, no momento em agi@mpresas vém despendendo
valores significativos para atrair a atencdo disntds, seja em andncios de revistas e
jornais ou publicidade em redes de televisao, ndagpatrocinando eventos esportivos etc.

A alternativa encontrada pelos profissionaismirketinge pelos proprios empresarios é
buscar a fidelizacdo dos clientes, ou seja, atifagias de clientes, e ndo mais fatias de
mercado. Voltar os esfor¢os de venda para a fat@dientes

[...] significa assegurar-se de que cada clienteliwidual que compra o seu
produto compra mais, s6 compra a sua marca e edtéfaito com o seu produto,
em vez de utilizar qualquer outro para a solucaosda problema (PEPPERS e
ROGERS, 1996, p. 17).

O objetivo de fidelizar os clientes sempre foi ussafio para gestores. Jacoby (apud
MACHADO, 2004), ja em 1971, comentava que o clistmente seria fiel a uma marca
caso nao houvesse outros concorrentes. Recenten@ivter (1999) definiu fidelidade
como um profundo compromisso de compra de um podgRrivico preferido ao longo do
tempo, apesar de as influéncias e os esfor¢cos destimg terem potencial de mudanca de
comportamento3.

Na otica da empresa, a fidelizacdo pode ser daidith estratégica, tatica e operacional.
Para Duffy (2002), a fidelizacao estratégica sereeh capacidade de a empresa manter 0s
clientes ao longo do tempo, enquanto que a fidg#izdatica é o “esfor¢co proativo para
incrementar o total de negdcios com cada cliente, mpeio de relacionamentos e
beneficios exclusivos (DUFFY, 2002, p. 2)".

Assim, a busca pela fidelizagdo deu origem ao miakede relacionamento, definido

como ‘“identificar e estabelecer, manter e aprimaarquando necessario, encerrar
relacionamentos com clientes (e outras partes)@#mue sejam atendidos os objetivos
de todas as partes envolvidas, relativas as vasi@enomicas e outras” (GRONROOS,
2003).

Essa aproximag&o com o cliente, por meio do mangsete relacionamento e em busca do
maior nivel de informacdes visando a satisfazéfidadiza-lo, é facilitada pela utilizacao

%1...] a deeply held commitment to rebuy or repatzena preffered product/service consistently in the
future, thereby causing repetitive same-brand wreshrand-set purchasing, despite situational infltee and
marketing efforts having the potential to causedhing behavior (OLIVER, 1999, p. 34).
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da TIC, com base em sistemas de CRM, filtros pareds de dados (Datawarehouses e
Datamining) e na internet.

3. Customer Relationship Management (CRM)

Ha alguns anos, era comum o dono de pequenos lesiatEntos comerciais, ou mesmo
de agéncias bancérias, conhecer pessoalmente dgdssus clientes, assim como seus
costumes e suas preferéncias. Esse relacionamesgogb era a forma original do que hoje
se define comoCustomer Relationship Managemenrt CRM —, ou Geréncia de
Relacionamento com Clientes. Com o crescente nudeesmpresas, e mesmo de clientes,
esse contato pessoal e direto tornou-se inviantetanto, a TIC da o suporte necessario a
retomada dessa relacéo.

Atualmente, para que se possa conhecer o clieetapaesa precisa dispor de ferramentas
sofisticadas como DWD@atawarehouse— sistema de gerenciamento de banco de dados,
elaborado para oferecer suporte para a tomadactkHds) e DM Datamining — software
que possibilita a extracdo de informacdes, previdendesconhecidas, de base de dados
acessiveis nos DWSs), organizando e extraindo ossdadra que os administradores
definam e analisem o comportamento dos clientesganado desenvolver e administrar
essas relacoes de curto e longo prazo (SWIFT, 2001)

Uma das diversas definicbes de CRM é a “abordagepresarial destinada a atender e
influenciar o comportamento dos clientes, por nad#ocomunicacgdes significativas para
melhorar as compras, a retencao, a lealdade eaiWidade deles” (SWIFT, 2001, p. 12).
Também se pode afirmar que CRM ndo é uma tecnol@giss a tecnologia auxilia
somente 0 nivel tatico. Segundo Greenberg (200152). “o estabelecimento e a
manutencdo de relacbes de longo prazo com seusteslieque sejam mutuamente
benéficas, € algo que deve fazer parte centralr@arip razdo da organizacao”. Assim,
CRM deve ser considerado como estratégia pela smprageragindo nos diversos niveis
de informacao (figura 2).

Figura 2 — Niveis de informacéo

Estratégicc
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Fonte: Adaptado por Silva, Luciana Maines (2006in dbase noBliveis organizacionaifAnthony, 1965).

O CRM esta-se movimentando para o centro das @giiat corporativas como um
processo de aprendizado para entender os valoeesaguimportantes para o consumidor
individual e usando esse conhecimento para dispoefitios que os clientes realmente
desejam e facilitando-lhes fazer negocios com aresap(NEWELL, 2000). A visdo de
mercado, a automotivacdo e a aproximacdo defersiwa trés distintas formas de
estratégias utilizadas por empresas lideres deash@ma busca pelo sucesso na utilizagéo
de sistemas CRM (DAY, 2002).

Por outro lado, mesmo a tecnologia CRM mais efteignincapaz sozinha de auxiliar a
empresa a obter o retorno esperado. Empresas quargm aumentar a satisfacdo do
cliente tém descoberto que essa implementacéo t&mw fécil quanto parece, pois requer
alteracbes de comportamento e de atitudes (DAVENRQR98). Conforme Brendler
(2003), as mudangas que ocorrem nas pessoas (ue tosa essa tecnologia —
percepcdes, sentimentos e habilidade para se adaptzitar as mudancas externas que
ocorrem — sao de grande importancia

Uma das principais aplicacdes de sistemas CRM diaaua empresa no processo de
fidelizacdo de clientes. A busca pela fidelizacés dlientes no setor hoteleiro torna-se
premente a medida que ha aumento na concorrériaca pela exceléncia na prestacao
de servigos.

4. Turismo e hotelaria

Hoje em dia, comenta-se muito sobre turismo, n&nap como uma atividade econdémica
que esta em pleno desenvolvimento, mas também sor@nimo de viagem e lazer. Vale
lembrar que o turismo passou a ser atividade ecimabésomente a partir do século XIX
com o desenvolvimento dos transportes, da hotetar@ surgimento das agéncias de
viagens.

A primeira definicdo de cunho técnico sobre turisteoque se tem referéncia foi a do
austriaco Hermann von Schullern Schattenhofen: ceibm que compreende todos o0s
processos, especialmente os econdémicos, que séeatam na chegada, na permanéncia e
na saida do turista de um determinado municipis, @aestado” (FUSTER, 1974, p. 21).

Um dos membros essenciais do turismo é a hotelguwia,deriva de hospitalidade, que
emana da palavra francesa hospice (asilo, albergue)significa dar ajuda ou abrigo aos
visitantes. O mais famoso hospice ficava na reg@édorgonha e se chamava Beaune,
também conhecido como Hotel Dieu ou a Casa de DEasfoi fundado em 1443 por
Nicolas Rolin, chanceler da Borgonha, como uma csaaridade, um abrigo para os
pobres.

4 4...] the changes in what goes on inside of peoptee ones who use all that technology — their
perceptions, feelings, and ability to adapt and egatcexternal changes that are occurring — is ofagre
importance” (BRENDLER, 2003, p. 13).
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Na Antiguidade, os viajantes eram obrigados, petdidao das viagens e das longas e
arduas jornadas, a contar com a hospitalidade abitantes das regibes por onde
passavam. E, com o desenvolvimento do comércioaenoento das viagens, surgiram
estalagens e tavernas hospedando mercadores,oesti@i atores, que dormiam sobre o
feno, aproveitando o calor dos animais.

Com a queda do Império Romano, as viagens passartan um cunho religioso. Os
missionarios, padres e peregrinos que seguiam gsmtamplos e lugares sagrados nao
estavam interessados em se hospedar nas primigigasiodacbes oferecidas pelas
estalagens da beira de estrada, e sim nas aconesdagdples, administradas, muitas
vezes, pelos escravos dos padres ou pelos relgimsotemplos.

Na Idade Média, o niumero de viagens e viajanteseomultiplicando, ocasionando
conseguentemente o aumento do niumero de estaladpis das estradas. Walker (2002,
p. 6) comenta que “os hospedes freqientemente aorem colchdes espalhados sobre o
gue hoje chamariamos de sagudo; cada pessoa cajni tivesse trazido consigo ou 0
que pudesse comprar da casa’.

Durante esse periodo, foi construido um dos prosdiotéis europeus, o Hotel Henrique
IV, em 1788, a um custo de 17.500 doélares, somaiderada muito alta na época para
comportar apenas sessenta camas, tidas como axesella Europa.

As carruagens passaram a revolucionar a hospitalidas estradas, pois, com as longas
viagens e intempéries da natureza, era bem-vindi@soanso para os viajantes, nascendo
assim os hotéis de carruagem (stagecoach inn).eaV@Rr02, p. 9) comenta que:

Nas cidades, os viajantes mais privilegiados, qisgavam no lombo de seu

préprio cavalo ou dentro de seu coche particulafo nppousavam nos mesmos
lugares frequentados pelas carruagens publicasus gassageiros. Os viajantes
mais pobres, que tinham de pegar a estrada a géasopara encontrar nessa

época quaisquer tipos de acomodacdes que Ihessemi

E, cada vez mais, a estrutura de hospitalidadeefoilesenvolvendo para atender as
necessidades dos clientes. Uma pessoa que coatrdmrisideravelmente para esse
desenvolvimento foi César Ritz, considerado o “pa'moderna hotelaria:

Desde muito jovem Ritz ocupou todos os cargos\yms®Em um hotel, até que foi
nomeado gerente do Grande Hotel Nacional de Lucaunados melhores de sua
época. Ritz melhorou todos os servicos do hotelredtaurante aos aposentos,
onde incorporou seu correspondente banheiro, modeunsuas instalacoes e
criou um novo conceito da administracdo e de servVigteleiro (BALANZA e

NADAL, 2003, p. 19).

A histéria da hotelaria acompanha a historia doewndslvimento do turismo, pois o
turismo é uma atividade que depende do inter-mlaonento de diversos setores. E,
também no Brasil, a evolucdo da hotelaria acompartharescimento dessa grandiosa
atividade econOmica.

No Brasil, durante o colonialismo, os viajantes hespedavam nas casas-grandes de
fazendas e engenhos, nos casardes das cidadespma@mntos e, principalmente, nos
ranchos que existiam a beira das estradas. Eramptambém nessa época, familias

Observatorio de Inovacao do Turismo - Revista Académica 6
Volume IIl - Niimero 2 - Junho de 2008



Paula Maines da Silva
Estratégia de CRM para hotelaria Luciana Maines da Silva

receberem hospedes em suas residéncias, havendouyieas delas, um quarto destinado
aos visitantes.

Os jesuitas e outras ordens recebiam personalidadess nos conventos, além de outros
hospedes. O mosteiro de Sdo Bento, construidegunda metade do século XVIII, no
Rio de Janeiro, possuia um edificio exclusivo pasgpedaria.

A partir do século XVIII, no Rio de Janeiro, comega a surgir estalagens ou casas de
pastos, que eram locais que inicialmente ofereaiafeicbes a preco fixo, mas que
passaram também a dispor de quartos para dormir.

Uma grande demanda por alojamentos iniciou-se noento em que a corte portuguesa

chegou ao Rio de Janeiro em 1808, pois, com aumbetbs portos, o fluxo de estrangeiros

para exercer funcdes diplomaticas, cientificasraeroiais cresceu. Em virtude disso, os

proprietarios das casas de pensdo, hospedariagemda passaram a denominar seus
estabelecimentos de hotel, com a intencdo de nalbaronceito da casa, independente da
quantidade de quartos e do padréo dos servigoscides.

A escassez de hotéis no Rio de Janeiro, em meadsEcdlo XIX e no século XX, levou o
governo a criar um decreto de isencdo de impostasiaipais para 0S cinco primeiros
grandes empreendimentos hoteleiros que se insalasa cidade. Com isso, surgiu o
Hotel Avenida, o maior do Brasil em 1908, com 2partps.

Na década de 1930, comecaram a surgir hotéis,apégigis, nas estancias minerais e nas
areas de apelo paisagistico, que eram ocupadqsepsoas que freqiientavam o0s cassinos
que funcionavam nesses locais. Com a proibicagadms de azar, em 1946, 0os cassinos
fecharam e os hotéis tiveram que ser fechados, eohaiel Quitandinha, em Petropolis,
no estado do Rio de Janeiro.

Com a criacdo da Embratur (Empresa Brasileira desfio), em 1966, surgiu o Fungetur
(Fundo Geral de Turismo) que atuava, por meio denitivos fiscais, na implantacéo de
hotéis cinco estrelas. Nos anos 1960 e 1970, as feateleiras internacionais comecaram
a chegar ao Brasil

e trouxeram novos padrdes de servigcos e precos.

A partir desse momento, a hotelaria brasileira @mue entrar numa nova etapa, na qual a
concorréncia se tornou cada vez mais acirrada cofaerta de servigos e valores cobrados
muito similares, fazendo com que o cliente escskeketerminado empreendimento pela
satisfacdo de suas necessidades.

5. Procedimentos metodologicos

O método utilizado foi o de Estudo de Caso Multigilomparando-se as semelhancas e as
diferencas entre duas redes hoteleiras — a NH sletel Versare Rede de Hotéis — no
que se refere a utilizacdo de estratégia de CRNn (2001, p. 254) afirma que, no
“enfoque das semelhancas, examinam-se tendén@asstip presumivelmente afetando a

todos. Enquanto as diferencas sao exploradas domde construir teoria”.
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O Estudo de Caso permite examinar acontecimentassgior meio da observacao direta e
de entrevistas. Visa ainda responder a perguntagpdd'como” e “por qué” sobre um
conjunto contemporaneo de acontecimentos sobreab ajypesquisador tem pouco ou

nenhum controle (YIN, 2001, p. 28).

5.1 Instrumento de pesquisa

Foi utilizado como instrumento de pesquisa um goedtio com 14 questdes de perguntas
abertas e fechadas destinadas apenas aos propsiet@u gerentes dos hotéis da Versare
Rede de Hotéis, uma vez que os subsidios enviaglasNH Hotels, constantes deste

trabalho, ja demonstram acdes de CRM. A solicitad@@reenchimento e o retorno das

respostas deram-se por meio eletrénico,gorail em virtude da localizagdo geografica

dos empreendimentos.

Pelo questionario, buscou-se identificar as actesog empreendimentos hoteleiros estéo
realizando para conquistar os clientes e analisgualificacdo dos profissionais que
trabalham nesses estabelecimentos.

5.2 Analise dos dados

Feita a coleta dos dados, foram analisadas e tmukas respostas para, posteriormente,
comparadas as estratégias utilizadas pelas duas tecteleiras, apresentarem-se as
devidas sugestdes.

6. Estudo de Caso
6.1 Grupo NH Hotels

A empresa selecionada para o Estudo de Caso faigoGNH Hotels que ocupa o terceiro
lugar da posicdo européia de hotéis de negdécio.n&fie de 240 hotéis com mais de
35.000 quartos em 19 paises da Europa, Américad atiAfrica. A rede conta com 25
projetos de novos hotéis em construcao que sugorta®00 quartos novos.

Os hotéis se destacam pela qualidade, tanto emic¢ceercomo em instalagdes,
apresentando uma decoracédo, uniforme e bem pengaelaagrada a todos os gostos e
propicia conforto aos usuarios. Os empreendimentogam com as mais avancadas
tecnologias para facilitar ao cliente a comunicag@@a o trabalho ou entretenimento.

Os restaurantes sdo outras das prioridades doss lu#térede, que oferece, para seus
clientes, uma cozinha de primeira qualidade. Cargatlor Ferran Adria associou-se a NH
Hotels e langou novos conceitos, como "nhube”, @&paioneiros no setor de hotel que
combinam restauracéo, lazer e descanso para oteslida cadeia de hotéis.

6.1.1 Filosofia da rede

NH Hotels é conhecida pelo seu lema “Questdo dalta@gt Os clientes consideram e
esperam essa diferenca nos produtos e servicas eueresa oferece.

O suco de laranja recém-espremido patauffetdo café-da-manhé, os detalhes de “Boa
noite” nos apartamentos, 0 servico de travesseiroarta de todos os hotéis oukib
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completo de banho “Agua da Terra”, proporcionamethor percepcéo de qualidade/preco
e a satisfacdo de todos os clientes da rede.

A rede oferece, em todos 0s seus apartamentoselbsnmes servigcos interativos por meio
do televisor: flmes pagosjdeogamesmensagens, informag&o, assim como internet com
sistema sem cabos, o Wi-RV(reless Fidelity, que permite aos clientes se conectarem a
internet em todas as areas dos hotéis.

A NH Hotels registra cada vez mais mulheres enges sclientes, constituindo-se
atualmente em 20% de suas reservas. Para proparciora estada mais agradavel, a rede
oferece o conceit?®Woman Styleque inclui, entre outras caracteristicas, desigima
namero de apartamentos para uso das mulheres. \ioseéncorpora complementos
especialmente desenhados para as mulheres, cokidb de banho que conta com
demaquilante e hidratante, entre outros itens.

6.1.2 Programa de fidelidade da rede

O programa de fidelizacdo instrumenta-se por maiocdrtdo de crédito NH Club
American Express. Os clientes podem acessar ungad&vantagens na rede, como obter
preferéncia na lista de espera de um apartameswodel habitacdo de categoria superior,
melhor acomodacgdo ao mesmo preco ou acompanhaite gmpartilhando apartamento
duplo. lgualmente podem beneficiar-se do uso pamgpca de todos os bens e servigos na
rede de estabelecimentos da American Express.

Com tudo isso, a aposta da NH Hotels esta baseadtréalecer e manter uma forte
imagem e desenvolver diferentes oportunidades décies. Na rede, o detalhe esta na
gestao diaria.

6.1.3 Empregados

A empresa considera que a sele¢cdo, a formacao esenvblvimento profissional dos

empregados contribuem para aumentar a satisfacassien, facilitar o cumprimento do

objetivo da companhia: proporcionar o melhor senags seus clientes. A rotatividade do
pessoal foi consideravelmente menor em comparacdmuteas empresas do setor,
demonstrando o acerto nesse enfoque e contribyiadoreforgar a tdo positiva imagem
que a rede tem na industria hoteleira espanhola.

Antes de incorporarem-se a seus postos de trabadsosmpregados da rede hoteleira
recebem formacéo especifica nos centros NH Untyetai propria empresa. Essas escolas
fomentam a idéia de que “as coisas bem-feitas sesfmr melhores”. Desde sua abertura
em 1995, a NH University formou um quadro de funamos com técnicas e
conhecimentos necessarios para oferecer um sedeicqualidade hoteleira. Hotelaria,
técnica de direcdo e atencdo ao cliente desenvedeemos cursos especializados,
ministrados por profissionais e especialistas, egmre de formacgéo continua, chegando a
superar 30.000 horas/ano de formagé&o. NH conta3€opnofessores, e cada empregado da
rede passa por cursos, pelo menos uma vez ao ano.

6.1.4 Utilizagdo de CRM

A NH Hotels considera CRM como uma estratégia dgcie designada para aperfeicoar
rentabilidade, vendas e satisfacdo dos clientean Qon real sistema de CRM,
organizacdes serdo capazes de predizer condutapl@rientar processos e tecnologias
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que administram e controlam mudltiplas interacdesrdenadas por todos os canais de
comunicacdo com o cliente.

6.1.4.1 Assuntos-chave para o sistema de estratégia

. Unificar todo sistema dieont officee back office

. Padronizar processos e procedimentos;
. Reduzir custos e aumentar vendas;
. Melhorar o conhecimento do sistema pelos usuarios;

. Melhorar decisbes por meio de processos;
. Abrir novas linhas de produtos e servicos;
. Aumentar flexibilidade e crescimento;
. Facilitar mudancas.
6.1.4.2 Objetivos e necessidades do negdcio de CRM
NH Hotels comecou, em 2003, a unificar o banco aldod dos clientes dos hotéis nos

departamentos de vendas, financasagketing Em busca de uma melhoria e vantagens
para melhorar a situacdo atual, a rede buscou:

. Compartilhar informacéo para todos os pontos dssacga empresa,
0 que ira fazer a procura por informacéo facilpda;

. Aumentar o nivel de qualidade dos dados, porqueaizacdo dos
dados é feita por um processo diariandine

. Enriquecer continuamente os dados dos clientes npeio de
diferentes fontes de entrada de dados;

. Melhorar o conhecimento dos clientes, oportunizando
1. Otimizar a qualidade do servi¢co por meio&lagle Facgou
face a face com o cliente da rede;
2. Planejar e diferenciar a estratégia e as acdesqagtar a
segmentacéao dos clientes.

6.1.4.3 Objetivos e ferramentas para os setores

. Vendas — Utilizac&o da ferramenta OSOGracle Sales Online
Acordos, informacdes dos clientes, contatos, opatades, Mundo
de NH

. Marketing— Utilizacdo da ferramenta OMO -Oracle Marketing
Online
Contatos, eventos, campanhas, preferéncias, palidacies, Mundo
NH

. Recepcédo — Utilizac&do da ferramenta TCATechnical Customer
Architecture
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Acordos, preferéncias, adverténcias, Mundo NH

. Servico ao Cliente — Utilizagcdo da ferramenta OCCGracle
Customer Care
Preferéncias, adverténcias, Mundo NH

. Servigos Internos — Utilizacdo da ferramenta OCC Gracle
Customer Care
Incidéncias

. Finangas — Utilizacdo da ferramenta ARAecounts Receivable
Contatos, adverténcias, pagamentos, carta de avisos

6.2 Rede de Hotéis Versare

O mercado hoteleiro, no Brasil, cresceu de fornmaessiva. Atualmente, existem 18 mil
meios de hospedagens, gerando cerca de um milhémmegos, entre diretos e indiretos;
possuindo uma receita bruta em torno de U$2 billedesn patriménio imobilizado em
torno de U$10 bilhdes; arrecadando, em impostoaxasf mais de U$400 milhdes
(Associacao Brasileira de Industrias e Hotéis).

A hotelaria nacional representa 55% da oferta ddades habitacionais, enquanto a
internacional que atua no Pais representa 45% I(Moteal). As dez maiores redes em
operagdo no Pais, levando-se em consideracdo o romUme apartamentos e
empreendimentos, sao:

1.2 — Accor

2.2 — Sol Melia

3.2 — Atlantica Hotels

4.2 — Blue Tree

5.2 — Othon

6.2 — Intercontinental

7.2— Nacional Inn

8.2 — Transamérica Flats

9.2 — Golden Tulip Chambertin
10.2 — Tropical

No Rio Grande do Sul, a situacdo da hotelaria mudoito com o passar dos anos. Até a
década de 1990, o perfil dos hotéis, no estadq@ratecamente por administracdo familiar;
mas com o planejamento de expansdo, as redes itagtet@cionais e internacionais
comecaram a abrir novas unidades, como Accor, 8t&MAtlantica, Blue Tree, Sheraton.

Para competir com essas grandes redes de hotése qastéo instalando no Rio Grande do
Sul, o setor hoteleiro optou pela atuacdo de fassaciada. No inicio da sua formacéo, a
rede era formada por 31 empreendimentos com adragé® independente, classificados
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em hotéis Luxo, Executivo e Econdémico, localizados cidades estratégicas do estado.
Assim, a Versare Rede de Hotéis nasceu como arteRede Nacional em Numero de
Hotéis e serviu para que as empresas trabalhasserargunto em busca de qualificacéo e
fortalecimento do setor. O langamento dessa navatégia competitiva foi no dia 26 de
agosto de 2004, durante a realizacdo do 3.° Sad@ch® do Turismo, no Shopping DC
Navegantes, em Porto Alegre.

A Versare encontrou, nas aliancas estratégicasfomma de competir num mercado cada
vez mais acirrado. Entre as diversas oportunidgdesoferecem, as redes possibilitam
vantagens, como entrar em novos mercados, cona®regrma mais agressiva por meio
de tecnologia, pesquisa e desenvolvimento, inoeaiodna &gil na introducdo de novos
produtos, competir de forma mais abrangente viegnatdo de tecnologia e mercados,
construir competéncias de classe mundial, estadrefgdroes globais, romper barreiras
em mercados emergentes e em blocos econdmicos, ietunidades nos negoécios
mundiais de meio ambiente, cortar custos de saidaumentar seu poder de
competitividade e valor agregado.

Produzir com valor agregado significa ofertar ptoduque se beneficiem de todas as
funcdes-chave de um negdcio, entre as quais € vpbssiestacar pesquisa e

desenvolvimento, logistica e aquisi¢cdes, produ¢@mologia de gestdo, distribuicdo e
marketing Desse modo, por meio da rede, pode ocorrer o axitmamento de funcdes da

cadeia de valor (CASAROTTO, 1998).

Os hotéis que deram origem a rede, bem como afwagéo e localizacéo, séo:

« Obinotel — Executivo — Bageé

« Grande Hotel Canela — Luxo — Canela

- Bartz Hotel — Executivo — Camaquéa

« Hotel Kolman — Executivo — Capéao da Canoa

« Cosmos Hotel — Executivo — Caxias do Sul

+ Bertelli Chui Hotel — Executivo — Chui

« Hotel Climax — Luxo — Erechim

- Farina Park Hotel — Luxo — Farroupilha

- Jardim Europa Hotel — Executivo — ljui

« Hotel Sinuelo — Executivo — Jaguarao

« Hotel Coroados — Executivo — Nova Prata

« San Silvestre Palace Hotel — Luxo — Passo Fundo
« Hotel Curi — Econdémico — Pelotas

« Curi Palace Hotel — Executivo — Pelotas

+ Ritter Hotel — Luxo — Porto Alegre

« Porto Alegre Ritter Hotel — Luxo — Porto Alegre

« Hotel Atlantico Praia — Econdmico — Rio Grande/Brdd Cassino
« Hotel Atlantico Praia — Executivo — Rio Grande
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« Charrua Hotel — Executivo — Santa Cruz do Sul
 Itaimbé Palace Hotel — Luxo — Santa Maria

« Jandaia Hotel — Executivo — Santana do Livramento
. Hotel Maerkli — Executivo — Santo Angelo

« Obinotel — Executivo — S&o Borja

+ Obinotel — Econdmico — S&o Gabiriel

+ Villablanca Hotel — Executivo — Soledade

- Pontal Tapes Hotel — Executivo — Tapes

« De Rose Palace Hotel — Executivo — Torres

« De Rose Praia Hotel — Luxo — Torres

« Hotel Kimar — Executivo — Tramandai

« Hotel Monte Carlo — Econdmico — Uruguaiana

« Artus Palace Hotel — Econdmico — Venancio Aires

A Versare, ao longo de trés anos, sofreu mudangaseal quadro de associados e é
composta atualmente por 26 hotéis, localizados 8mmA@Anicipios. O projeto recebeu

acompanhamento do Sebrae/RS desde a sua implargaig@iobém promoveu oficinas

gerenciais e cursos sobre qualidade no atendinberistico aos profissionais, funcionarios

e empreendedores envolvidos na iniciativa. Paraemgreendedores também estdo
previstos cursos de gestéo e lideranca.

Os 31 empreendimentos que integram a Versare ReddotEis somam mais de mil
funcionarios e 2.315 apartamentos, 430.000 digeasno e um faturamento que chega a
R$30 milhdes anual.

A rede tem como objetivo principal aumentar a océpados estabelecimentos e a
qualidade de seus servicos. Como sdo hotéis n&mwentes, com exclusividade em um
raio de 50 quilémetros, os empreendedores busdatelzacao de seu publico. Para isso,
intensificam atividades conjuntas, como a¢0es poionais e comerciais e participacao
em eventos empresariais, para qualificacdo do,sminforme as suas necessidades.

6.2.1 Pesquisa

A pesquisa é um processo sistematico e objetiveotigar, registrar e analisar dados. Ela
contribui para aumentar o conhecimento sobre datadu assunto e propor melhorias
para as empresas.

Com base nisso, foi realizada uma pesquisa na MeRede de Hotéis. A Versare possui
uma caracteristica singular em comparacdo as outdss hoteleiras, pois cada
empreendimento mantém a sua administracdo fangliatigumas acfes sdo realizadas
independentes da rede. Com isso, organizou-se estigoario que foi encaminhado aos
31 hotéis para identificar como sé&o os colaboradque trabalham nas organizacdes e as
acOes que os empreendimentos tém desenvolvideepeaatar os clientes e, dessa forma,
atender a suas necessidades e a seus desejos, @uendamento da estratégia de
gerenciamento de relacionamento com o cliente — CRM
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Dos 31 hotéis formadores da rede, 28 responderpesguisa. E importante destacar que
43% dos entrevistados ocupam cargos como diret®8s,sao gerentes, 14% sao sOcios-
gerentes e 7% detém outros cargos. Em relacdonda¢éio desses profissionais, 75%
possuem curso superior completo, 11%, superiomipéeto, 11%, 2° grau e 3%, apenas o
1° grau. Das pessoas entrevistadas, 46% estathtatia nos hotéis de 1 a 10 anos, 39%,
entre 11 a 20 anos, 11%, entre 21 e 30 anos ecldta de 31 anos.

Foram abordadas questdes relativas a valor e milgsdempreendimentos:

Valores sdo caracteristicas, virtudes, qualidadesodganizacdo que podem ser
avaliadas como se estivessem em uma escala, codagdi@ entre valores

extremos. Sao atributos realmente importantes @a@ganizacgdo, virtudes que
podem ser preservadas, meritizadas e incentivaglarjssdo € definido como a
razdo de ser da empresa e de seu posicionamemé&bégsto. E a determinacéo de
para onde a empresa quer ir; corresponde a um botz no qual a empresa atua
ou deseja atuar (COSTA, 2002, p. 37).

Considerando esses conceitos, 79% das pessoasdespo que o hotel tem bem
definidos valores e missdo voltados a prestar uniicee de qualidade aos clientes,
enquanto 21% nao tém bem estabelecida essa que&ifo.relacdo a qualidade do
atendimento dos funcionarios aos clientes, 32%d#ara que os funcionarios nao estejam
preparados para prestar um servi¢co de qualidadedpedes, enquanto 68% afirmam que
os funcionarios estdo bem preparados. Noventa o aos entrevistados responderam
que os colaboradores séo preparados para prestaemigo de qualidade por meio de
palestras e treinamentos internos, 5%, por meidreleamentos desenvolvidos pelos
lideres e 5%, por meio de treinamento externo.udsidnarios de 78% dos hotéis séo
reconhecidos e motivados quanto a qualidade deggemprestados aos clientes, enquanto
22% nao sao reconhecidos. Setenta e sete poraentmteleiros reconhecem a atitude do
funcionério, concedendo-lhe um elogio, enquanto 28%necem algum tipo de
remuneracao.

Foi questionado se os funcionarios ja tiveram atapaade de ser clientes e experimentar
o servi¢co dos hotéis. Dezoito por cento dos furdios ja estiveram no lugar dos clientes,
enquanto 82% nunca experimentaram os servicosatéshDos que ja usufruiram desse
servico, 20% ocupam cargo de chefia, 40% séao rem@ptas e 40% atuam em outros
cargos. Cem por cento dos colaboradores deramfeaatbackdo que avaliaram da
hospedagem.

Em relacdo a disponibilizar treinamento a todos fscionarios, 78% dos hotéis
disponibilizam-no, enquanto 22% n&o o0 oportunizdBesses treinamentos ocorrem
mensalmente para 23% dos hotéis, anualmente p&ada3 empreendimentos e, em
outros periodos, para 54% das unidades hoteleiras.

Dos hoteleiros entrevistados, 79% conseguem idgantibs cinco melhores clientes do
hotel, enquanto 21% ndo sabem informar quem satetiores usuarios. Entre os critérios
utilizados para identificar tais clientes, 50% dosteleiros analisam o numero de
hospedagens, 41% verificam a questao fidelidadatigamento, enquanto 9% utilizam
outros meios.

Para esses clientes freqlentes, 75% dos hotéisegamracdes para encanta-los, contra
25% que nao desenvolvem nenhuma iniciativa. Ajpéis acdes sao:
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« 52% entregam brindes;

+ 24% concedemp gradee brindes;
- 15% efetuam outras acoes; e

+ 9% concedem somentp grade.

Apesar das acdes desenvolvidas para cativar oedeésp94% dos hoteleiros apontam a
necessidade de amplia-las, enquanto 3% ndo asdedasi importantes. As sugestfes
apresentadas foram:

« 27% — aprimorar 0s Servigos;

+ 23% — outras sugestoes;

« 19% — conceder brindes;

« 19% — nenhuma sugestéao; e

+ 12% — melhorar os equipamentos.

Foi questionado se o hospede possuia algum mese demunicar com o hotel para dar
sugestdes de melhoria nos servicos, e 89% dosehotelresponderam que os clientes
possuem algum meio, enquanto 11% ndo possuem. @ekeilos que afirmaram possuir
algum meio de receber as sugestfes dos hospedés,tBi@am pesquisas de satisfagao,
4% falam diretamente com a geréncia, 4% se comuna meio da internet e 4% nao
responderam. Das sugestdes fornecidas pelos h&sp@ths dos hotéis avaliam-nas e
aplicam-nas posteriormente, 3% nao as avaliam en&doresponderam a essa questao.
Além dos hospedes, 93% dos hoteleiros estimulanfulesionarios a participar com
sugestdes de melhorias, enquanto 7% nao estimsisaradtude.

6.2.2 Anélise

A Versare € uma rede do Rio Grande do Sul quear@@inda um ano de operagcao, mas ja
apresenta algumas estratégias que sao utilizatladNpeHotels — uma cadeia hoteleira
consolidada na Europa.

O quadro 1 mostra as semelhancas e diferencasudasreldes em relagédo aos aspectos
cliente, servico, pessoal e tecnologia.
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Quadro 1: Semelhancas e diferencas entre Versarddrée Hotéis e NH Hotels

Aspecto Semelhancas Diferencas

Cliente Ambas possuem foco no cliente. NH tem um programa de
fidelidade, enquanto a Versare
ainda ndo o possuli.

Servico Buscam agregar valor ao servigcc NH presta um servigo
diferenciado, como possuir
apartamento voltado para o
publico feminino.

Visam prestar um servico de NH apresenta servico padronizado

qualidade. em todos os hotéis, em
contrapartida a Versare ndo possui
padronizacdo em todos 0s
empreendimentos.

Pessoal Possuem colaboradores treinadc NH possui uma escola propria
para treinamento dos
colaboradores, enquanto a Versare
faz treinamento nas suas proprias
unidades.

Tecnologia X NH oferece aos clientes uma
tecnologia de ponta.

X O sistema de gerenciamento da
NH é todo integrado.

Os resultados da pesquisa mostraram que os hat&srdare estao trabalhando de forma
isolada, o que pode prejudicar o crescimento da&.régesar do grande namero de
funcionérios preparados para prestar um serviggudédade ao cliente, a quantidade que
nao esta preparada pode ocasionar situacdes gpeigno a perda do mesmo. Os
treinamentos disponibilizados aos funcionarios r&@izados por cada hotel de maneira
propria, ndo havendo uma uniformidade no procediferentemente da NH que prepara o
funcionario para posteriormente colocé-lo nas guagbes. Outra questdo se refere as
acOes realizadas pelos hotéis para encantar eéides hospedes: néo existe totalidade de
hotéis desenvolvendo esse tipo de atuacao e de feeidronizada.

Mesmo de forma isolada, os hotéis estdo empregastiatégias de gerenciamento do
relacionamento com o cliente, como identificar e@®unicar com os melhores clientes, o
que proporciona a empresa grandes beneficios, petnigao de custos com a conquista de
novos clientes, lucratividade e lealdade dos @®nt

7. Conclusao

A utilizacdo de estratégia de CRM € de suma imporapara a hotelaria, no intuito de
captar e utilizar as informac¢des como meio de isipohr novos negocios com os clientes.
Tal conclusdo se baseou no referencial teérica;oteta de dados da pesquisa efetuada
com a Versare Rede de Hotéis e nos subsidios ddati¢ls.

Na rede hoteleira, os gestores devem estar foczaltes vez mais no cliente, buscando
diariamente superar suas expectativas, por meipedsonalizacdo do servi¢co, agregar
valor ao atendimento, contar com colaboradoresnaltée qualificados e, acima de tudo,
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passar a equipe a filosofia de que todos sao gareetrelacionamento com o cliente, pois
de nada adianta a recepcao prestar um bom sesjigonsoutro ponto do estabelecimento,
0 garcom demorar 20 minutos para tirar o pedidbaspede.

A NH Hotels é um exemplo de rede hoteleira quecapé estratégia de geréncia de
relacionamento com o cliente — CRM. Todas as sgdssasdo voltadas para a satisfacao
do hospede e, com isso, o0s resultados sdo bemeigistemo a ocupacado do terceiro lugar
na posicao européia de hotéis de negdcios e oarashvestimento na abertura de novos
empreendimentos, o0 que resulta em uma maior luittatle e representatividade no setor.

Por meio dos estudos, constatou-se que a Versale deeHotéis ndo esta utilizando todo
0 potencial da estratégia de CRM para o desenvehtionda rede. Assim, algumas acdes
devem ser aplicadas com o intuito de possibilitathar resultado como:

- Criar programas especificos de treinamentos, gesapo ser aplicados em todas as
unidades e de forma padronizada;

« Criar um programa de fidelidade (apds a realizat@@esquisa, a rede iniciou a
criacdo de um programa de fidelidade);

« Utilizar um sistema de gerenciamento Unico;

- Estimular o uso de acdes para encantar o hospedtodos os hotéis e com
critérios estabelecidos de forma igualitaria, caruwspede que se hospeda quinze
vezes ganha unup grade ou o hospede que estd de aniversario ganha um
champanha no apartamento;

- Manter constantemente produtos, pois de nada adiamt hospede ser bem
atendido se a estrutura do hotel estiver prec&aomo um carpete mofado, a
fachada mal conservada; e

« Criar um servico diferenciado que caracterize a.red

A Versare, por ser uma cadeia hoteleira gauchar@odesenvolver uma acao que criasse
um diferencial no servigo, valorizando mais a caltdo estado. Por exemplo: deixar, na
recepcéo, a disposicado dos héspedes, a bebida gpicha — o chimarréo; oferecer, no
café-da- manh&, comidas tipicas, como bolo de mbbto de aipim, ambrosia, arroz de
leite, doce de abobora, doce de batata-doce, daitajas, pdes com linguica, morsilha,
angu; e, nas datas tradicionais da regido, a réogpgderia atender os hdspedes trajando
roupas tipicas.

A implantagcdo da estratégia de CRM ndo € um procedpido. Embora j4 esteja

empregando grande parte das acbes, a Versare tndecondicdes de amplia-las,

favorecendo ndo s6 sua melhoria em nivel estaduabdambém em nivel nacional.

Parecem simples algumas sugestfes levantadasnma&sntexto satisfacdo do cliente,

todos os detalhes sdo de extrema importancia. Aareel que, com a aplicacdo dessas
sugestdes, a Versare fidelize cada vez mais oshespedes.
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