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Resumo

Este artigo trata do marketing de relacionamento, como estratégia para industria hoteleira na
captacdo e realizacdo de eventos. A pesquisa foi realizada em Fortaleza e Natal, tendo por
objetivo identificar as praticas de gestdo de marketing de relacionamento utilizadas pelos
hotéis na captacdo e redizacdo de eventos. Configura-se como uma pesquisa exploratoria
descritiva, sendo utilizado como instrumento de coleta de dados a entrevista estruturada. O
referencial de andlise foi construido com base nas formulagdes tedricas de autores que
trabalham a questdo da estratégia de marketing de relacionamento. A Andlise dos dados
permitiu compreender o marketing de relacionamento como elemento fundamental na
obtencdo de vantagem competitiva sustentavel da empresa hoteleira na captacéo e realizacéo
de eventos. Apesar de que, dois hotéi's, apenas, vém aplicando o modelo com fundamentacéo
tedrica. Constatando-se, ainda, que os demais hotéis pesquisados apropriam-se de estratégias
e instrumentos de marketing de relacionamento gerando uma vantagem competitiva
momentanea.
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eventos.

Marketing de Relacionamento: Uma Estratégia para Indistria Hoteleira na Captacdo e
Realizac&o de Eventos

1. Introducéo

O advento da revolucdo industrial levou as empresas de turismo a implementar
estratégias de marketing tradicional, direcionadas para criar, desenvolver e expor ao mercado
consumidor, produtos turisticos, valorizando as amostragens de mercado de clientes
potenciais para determinar as necessidades do cliente-médio, deixando de trabalhar cada
cliente por vez. Vale salientar, que seu objetivo era aumentar a participacdo dos produtos ou
servicos de uma empresa no mercado-alvo, medido por categorias de produto, um de cada
vez. Os gerentes passaram a trabalhar administrando produtos e a ser remunerados em funcéo
das vendas (PEPPERS& ROGERS, 2001).

No entanto, o fendmeno da globalizagdo, surgido com o desenvolvimento da
tecnologia e da comunicagdo, tem provocado profundas modificagOes nas relagcdes turistas
versus empresa de turismo. Os clientes, através da Internet, visitam as localidades turisticas,
escolhem o tipo de acomodagdo, conhecem a moeda local, os meios de transportes que podem
ser utilizados, as atividades de entretenimento e lazer, os habitos alimentares da localidade,
bem como, as empresas de turismo que eles irdo comprar os servigos. O trabalho feito por um
pequeno nimero de agéncias de turismo estd sendo substituido aos poucos pelo consumidor
final que, diante da grande concorréncia, reconhece seu poder de barganha e negocia suas
necessidades e seus desgjos diretamente com empresa desgjada, sem entreposto.

Essa nova forma de distribuicdo dos servicos e produtos modifica as relagdes entre
consumidores e empresas. Peppers e Rogers (2001:8) afirmam ser possivel que as empresas
saiam da “armadilha da comoditizacgo” e ressuscitar as bem-sucedidas estratégias utilizadas
por seus predecessores. A tecnologia permite personalizar em massa, ou Sgja, a empresa passa
a configurar suas ofertas digitalmente, produzindo inimeras variagbes do mesmo produto,
satisfazendo aos consumidores que procuram produtos e servigos que atendam as suas
necessidades e desgjos individuais, desprezando os produtos e servicos “commoditizados’.
Desta forma, o turista pode fazer seu proprio roteiro, ndo tendo mais que se submeter sem a
devida opcao aos programas preestabel ecidos pelas operadoras de turismo.

O futuro esté4 sendo moldado pelas estratégias de producdo do passado (producéo em
massa) e de estratégias de relacionamento em longo prazo com fornecedores, consumidores
finais e funcionérios, ou sgja, a indlstria continua a produzir em massa, no entanto, procura
agregar valor ao produto (variagdes no produto e servicos) de acordo com as necessidades e
desgjos de seus clientes, buscando, desta forma, uma maior satisfacéo de seus consumidores, e
assim criar vinculos emocionais mais fortes com os mesmos, e, conseqlientemente, tornélos
fiel.

Os estudos indicam que a indUstria do turismo pode continuar a implementar
estratégias de producdo em massa, procurando, também, estratégias de individualizagdo dos
Servicos na perspectiva de criar vantagens competitivas para a localidade, estabelecendo
novas categorias de turismo (lazer, entretenimento, eventos, ecoturismo, religioso, cultural,
rural, de aventura, da melhor idade, outros) ou remodelando os meios de hospedagem e
transportes para que as demais atividades econdmicas da cidade sede possam desenvolver-se
conjuntamente com o turismo.

Apesar da crise, as empresas de transportes aéreas estdo procurando suas vantagens



competitivas no mercado de concorréncia acirrada, investindo no cliente, num processo
continuo de identificacdo das suas necessidades e dos seus desgjos individuais, adaptados aos
avancos da tecnologia, através dos cartdes de fidelidade, call-center, web-sites, entre outros,
para que, em um momento posterior, os dados disponiveis em seus arquivos sejam
processados e analisados, servindo de instrumento para adequar os servigos ofertados de
formaindividual.

O mesmo néo pode ser verificado na maioria das empresas do setor hoteleiro, que néo
conseguem acompanhar as mudancas gerenciais, continuam dependentes das operadoras de
turismo, seguindo os moldes de producéo em massa, trabalhando com amostras de mercado
de clientes potenciais para determinar as necessidades do “clienteemédio”, ao invés de
trabalharem cada cliente por vez. Ratificando que seus sistemas de comunicagdo interna néo
acompanharam o desenvolvimento tecnoldgico e continuam reagindo aos impulsos do
mercado.

A literatura sobre turismo relata que o segmento de turismo de eventos constitui, hoje,
uma estratégia para melhorar a taxa de ocupacéo de hotéis no periodo de baixa estacéo,
vislumbrando neutralizar os problemas da sazonalidade da |ocalidade sede. N&o obstante, essa
estratégia resolve parcidmente as ineficiéncias geradas por uma administracdo nao
competitiva. Como, também, cria uma reputacdo favorével da cidade-sede, em virtude da
imagem positiva proporcionada pelos servicgos of ertados pelo trade turistico.

O Primeiro Dimensionamento Econémico da Indlstria de Eventos no Brasil
identificou que, em 2001, foram realizados 330 mil eventos envolvendo 70 milhdes de
participantes, gerando aproximadamente 200 mil empregos diretos, 550 mil terceirizados e
2,2 milhdes de empregos indiretos, dando origem a uma renda total de R$37 hilhdes por ano,
0 que representa 3,1% do PIB brasileiro, distribuidos aproximadamente 48% para Regido
Sudeste, 25% para Regido Sul, 16% para regido Nordeste e 8% para Regido Centro-Oeste e
3% para Regido Norte, gerando R$4,2 bilhdes em arrecadacdo de impostos (SEBRAE 2003).

Reunides e convencgdes sdo 0s tipos de eventos que mais acontecem, correspondem
aproximadamente a 40% dos eventos ocorridos no Brasil. A procura pelos espacos para
eventos € maior no segundo semestre do ano, e nos dias Uteis da semana. Para esse tipo de
evento e outros, o Brasil dispdes de 1.800.000 (um milh&o e oitocentos mil) assentos em
hotéis, centros de convencdes e outros espacos, cuja taxa média de ocupacdo fica em torno de
50% (SEBRAE, 2002, p.13).

Segundo as empresas organizadoras de eventos, as despesas com eventos estdo
distribuidas da seguinte forma: 24,2% com locacdo de espacos, 15,7% com hospedagem/
alimentacéo, 15,3% com despesas administrativo-operacionais (SEBRAE, 2003).

Observa-se, diante dos fatos relatados, que o segmento de evento é responsavel pelo
grande fluxo de turismo no Brasil. Levando as cidades, antes desconhecidas ao glamour,
como Carnatal, em Natal; Barretos, considerada Capital do Pedo Boiadeiro; Paixao de Cristo,
em Nova Jerusal ém; Campina Grande, a Capital do Forré no Sdo Jodo; a Festa do Boi Bumbd,
em Parentins, Amazonas, dentre tantas outras que ddo identidade a seus destinos. Além de
alavancar os negdcios das empresas patrocinadoras dos eventos, bem como, do trade turistico
mobilizado para realizacdo do evento, permitindo, ainda, uma evolucdo cultural, cientifica e
tecnol 6gica, através da socializacdo das informacoes.

2. Objetivo

Tendo como referéncia o quadro de realidade que se coloca hoje para o turismo de
evento, o presente trabalho tem como objetivo identificar as estratégias de marketing de
relacionamento utilizadas pela hotelaria na captacdo e realizacdo de eventos.

3. Abordagens da gestdo do marketing de relacionamento



O interesse pelas relagbes empresal/col aborador/fornecedor/consumidor em mercados
de negdcios diversos aumentou significativamente durante a Ultima década, refletindo o novo
paradigma administrativo, marcado pelo desenvolvimento tecnoldgico e de comunicagéo,
permitindo que as vantagens competitivas com relacéo aos produtos e aos Servigos passassem
a ser momentaneas, onde a concorréncia e a competicao ultrapassam os limites dos mercados
tradicionais demarcados por fronteiras, colocando as empresas diante de grandes
oportunidades para conguistar novos espagos de mercado. A globalizac&o do marketplace tem
exigido que muitas empresas reestruturem todos os setores de seus negoécios, provocando
profundas mudancas nas relagdes econémicas, politicas, culturais e sociais (BRETZKE, 2000,
p. 10).

Essa nova realidade propiciou mudancas na gestédo estratégica de marketing das
empresas, passando da abordagem tradicional para o0 gerenciamento de relacionamentos.
Segundo Clancy (2002), o marketing tradicional adequava-se perfeitamente aos padrdes
exigidos nos anos setenta, caracterizado por decisdes intempestivas, tomadas com base na
intuicio empresarial, seguida de implementacdo de programas de marketing, que
proporcionavam pouco ou nenhum retorno sobre o investimento.

Gronroos (1999, p. 327) relata que a orientagdo baseada no gerenciamento do
marketing tradicional ainda € védlida, principalmente para o mercado de bens fisicos, muito
embora, observe-se que a abordagem de marketing baseado na implementacdo e no
gerenciamento de relacionamentos tem emergido dentro de vérios contextos préticos e de
pesquisa de marketing. Duas vertentes de pesguisa tém sido mais evidenciadas: a da Nordic
School of Service, que examina gerenciamento de marketing sobre uma perspectiva em
relacdo aos servigos, e o IMP Group, que procura entender os negocios industriais através
de uma abordagem transacional e “ de rede”. O denominador comum dessas duas escolas é
gue o marketing é considerado mais como uma vantagem gerencial do que como uma funcéo,
e que ele deve ser construido normalmente sobre relacionamentos e nao apenas sobre
transagoes.

A construcéo e o gerenciamento de relacionamentos constituem o alicerce filosofico
de ambas as escolas desde os anos setenta. Entretanto, o termo Marketing de Relacionamento
SO passou a ser utilizado apds os anos 90, embora tenha sido usado por Berry, (apud,
Gronroos, 1993, p. 173) em 1983, quando o referido autor defende que o marketing para
proteger a base de clientes estava tornando-se cada vez mais importante em uma variedade de
segmentos na industria de prestacéo de servicos. Jackson (1985) concorda com as idéias de
Berry e afirma que os relacionamentos de longo prazo, também, eram lucrativos no marketing
industrial.

A perspectiva de relacionamentos de longo prazo permitiu o surgimento do marketing
baseado nessa filosofia. Gronroos (1993, p. 175) define que.

[...]o marketing deve estabelecer, manter e ressaltar [normalmente, mas néo
necessariamente, sempre em longo prazo] os relacionamentos com clientes e
outros parceiros, com lucro, de forma que os objetivos das partes envolvidas
sgjam atendidos. Isto é acancado através de troca mitua e do cumprimento
das promessas.

Nessa nova abordagem, marcada por mudanca de valores e crengas no mundo dos
negdécios, McKenna (1992, p. 3) redefine o marketing como sendo uma orientagdo a criacao,
baseado no conhecimento e na experiéncia existente na organizacdo, e ndo simplesmente em
taticas para conquistar fatias de mercados ou eventos Unicos.

Grue (1997, Apud Tinsley, 2002, p. 70) defende que o marketing de relacionamento
constitui uma vantagem competitiva para as empresas, poiS passa a preocupar-se em
disponibilizar produtos e servigos que satisfagam as necessidades individuais de seus clientes,
deixando paratras o velho conceito de “produto ou servico commaodity”. Tinsley (2002, p.70)
diz que a satisfacdo do consumidor € resultante da ordem de valores criadas simultaneamente



pel os mercados e consumidores.

Peppers e Roggers (2001, p. 8-10) defendem que marketing de relacionamento
constitui uma “Relacdo de Aprendizado”, onde a empresa acompanha as transagOes e
interacOes com os clientes de forma individualizada, em todas as linhas de produtos ou grupos
de produtos e servicos, que exija grande integracéo de dados e processos. I1sso desafia a
estrutura existente dos canais de distribuicdo tanto que a geréncia de uma iniciativa “one to
one” seria pode significar repensar a estrutura organizacional, os sistemas de informagdo, 0s
orcamentos e forma de remunerar seus funcionarios. E um processo que envolve toda a
empresa num esforco Unico de tratar cada cliente de forma Unica e individual. Desta forma, o
cliente envolve-se na relagdo de aprendizado e, rapidamente, surge a conveniéncia de
simplesmente continuar comprando da mesma empresa em vez de ensinar tudo novamente a
um outro fornecedor.

Samiee e Walters (2003, p.194) afirmam que o marketing de relacionamento veio
como estratégia mercadoldgica para neutralizar os problemas gerados pela globalizagdo do
comércio, cujo objetivo ndo esta centrado nos relacionamentos com clientes, mas envolve as
relagbes com fornecedores, colaboradores e distribuidores com o intuito de estabelecer
estratégias de cooperacdo e alianca em escala global, conduzindo um ndimero maior de
empresas a repensar suas estratégias de fornecimento e distribuicéo, através da énfase e busca
crescente de interdependéncia entre as empresas.

Diante do exposto, pode-se afirmar que o marketing de relacionamento surge como
uma filosofia empresarial, deixando de ser uma fungdo administrativa. Onde as ferramentas
do marketing podem ser utilizadas de forma ilimitadas, com a finalidade de desenvolver entre
aempresa e sua rede de valores um novo conceito: a sobrevivéncia e o crescimento rentavel, a
criacdo e retencdo de clientes e obtencdo de um valor pleno de duragdo de cada um deles,
exercendo a responsabilidade socia e ecoldgica, e por fim preocupando-se com o
aperfeicoamento incremental, com o0 conhecimento e com a experiéncia existente na
organizagdo, ndo simplesmente com as taicas para controle do mercado. Quebrando o
paradigma do marketing tradicional onde vé o cliente como alvo, e passa a enxergélo como
um relacionamento a ser cultivado, onde as relagcdes entre empresa e sua rede de valores ndo
sdo padronizadas, pois cada integrante dessa rede tem um valor especifico para empresa,
consequentemente a empresa dentro de limites deve adaptar os produtos e servicos aos
desgjos e necessidades dos consumidores, colaboradores e fornecedores. Para atingir esses
objetivos, a ingtituicdo deve optar pela implantacdo de um modelo de gestdo de marketing de
relacionamento, auxiliado por um sistema de banco de dados detalhado e interativo.

Gronroos (1993, p. 176) defende que o estabelecimento, manutencdo e realce de
relacionamento com o cliente, iniciaase com o paradigma de que o cliente é parceiro no
relacionamento. O autor sugere que novo processo de marketing baseado no relacionamento
inclua que o primeiro contato com o cliente deve ser estabelecido de tal forma que o
relacionamento venha a emergir; seguindo uma manutencao do relacionamento existente, de
forma que o cliente esteja disposto a continuar a fazer negdcios com a outra parte; e por fim,
um real ce do relacionamento existente, de forma que o cliente decida amplié-lo, por exemplo,
comprando maiores quantidades ou novos tipos de produtos do mesmo vendedor.

Segundo o autor, essas trés situactes sao totalmente diferentes do ponto de vista de
marketing. O estabelecimento do primeiro contato exige uma boa capacidade de
comunicacdo, uma boa e conhecida imagem atrelada a comunicagdo boca a boca favoravel
ajuda a estabel ecer 0 primeiro contato. Ja, a manutencdo e o real ce dos relacionamentos com o
cliente requerem, principalmente, outros tipos de ferramentas e atividades de marketing.
Gronroos (1999, p. 329) sugere o gerenciamento do marketing mix, incluindo a captacéo de
clientes, novas estruturas de andise, plangiamento, implementacdo e monitoramento do
marketing. Levando em consideracdo que as varidveis do marketing ndo podem ser pré-



determinadas, pois podem ser utilizadas de acordo com 0 caso e integram-se com outras
atividades que, por exemplo, pertencem ao setor de producdo e operacédo, entregas, Servicos
ao consumidor, ou qualquer outro processo empresarial, gerando um impacto de marketing
desgavel, criando valor e aumentando satisfacdo, ndo importando onde eles estgjam
localizados dentro da organizacéo da empresa (GRONROOS, 1999, 329).

De acordo com esse modelo, 0 marketing deve estar espalhado nas diversas areas da
empresa, ele ndo é mais uma tarefa exclusiva do departamento de marketing. Porque se as
interagdes comprador-vendedor ndo forem bem aproveitadas e tratadas, os momentos de
oportunidade serdo literalmente desperdicados, e nenhuma for¢ca do marketing tradicional
podera assegurar que os clientes permanecam com a empresa.

Essa abordagem sugere que os executivos de marketing passem a ter trabalho dobrado
desempenhando as atividades caracteristicas como pesquisa de marketing, campanhas
publicitérias, desenvolvimento de produto, entre outras, gjudando e coordenando a
disseminag&o dos novos valores do relacionamento na empresa.

Nesse sentido, 0 marketing interno pode se tornar uma vantagem crucial em marketing
de relacionamento, uma vez que a empresa passard a se apropriar das ferramentas de
marketing para sensibilizar seus colaboradores a desempenhar suas tarefas vislumbrando o
relacionamento em longo prazo com sua cadeia e rede de valor.

Em marketing de relacionamento, as decisdes ndo podem se basear unicamente nas
técnicas tradicionais de segmentacéo de mercado, o profissional deve apoiar-se nos arquivos
de informagdes individuais e outros bancos de dados na tentativa de servir seus clientes de
forma Unica e diferenciada, proporcionando um alto grau de satisfacdo, fazendo com que o
cliente procure o produto ou servigo em outras ocasiOes de consumo (GRONROOS, 1999, p.
332).

O modelo permite concluir que em situacfes préticas, para contextos didaticos, assim
como para plangjamento de marketing das organizacOes, a definicdo de relacionamento é
filostfica, e ndo é pedagogicamente f&cil de ser utilizada como é o marketing mix. Pois a
definicdo de marketing de relacionamento ndo permite aos usuarios criar uma lista de
variaveis de marketing ou dos meios de concorréncia faceis de serem implementados. Ao
contrério, ela forca os usuérios a pensarem por si proprios e analisarem as situacBes de
marketing que se apresentam, assm como a desenvolverem uma compreensdo de quais
recursos e atividades serdo necessarios para desenvolver, manter e ressatar um
relacionamento com um determinado cliente.

Tindey (2002, p. 71), também, defende aidéia de que o marketing de relacionamento
ndo é um modelo onde as ferramentas podem ser facilmente preestabelecidas e universais.
Ele argumenta que o plangjamento e implementacéo do marketing de relacionamento exigem
a utilizacdo de um conjunto de estratégias de mercados ou estratégias interfuncionais de
marketing.

Essas estratégias deverdo possuir um carater ampliado, ou seja, estratégias de
marketing inter e intrafuncional. O modelo de gestdo de marketing de relacionamento
proposto pelo autor considera estratégias de suporte de marketing (segmentacdo de mercado,
diferenciagéo de servico, valor do consumidor, satisfagcdo de consumidor, sistemas de banco
de dados de marketing, e uso da internet) e estratégias de marketing ampliadas (estratégias
de mercado — orientacdo de mercado, qualidade total e gestédo do marketing de relacionamento
— estratégias de marketing — valor do consumidor, customizacao, relacdes de longa duracéo,
inovagdo de produtos, ciclo de venda de produtos e ciclo de vida dos produtos).

As estratégias de suporte de marketing devem manter niveis de relacionamentos
especiais entre empresa e clientes através da utilizacdo de estratégias de segmentacdo de
mercado sofisticadas. Com isto, a empresa pode estabelecer diferentes niveis de relacdo com
seus consumidores, ofertando servigcos complementares em funcdo do valor que o cliente



representa paraempresa (TINSLEY, 2002, p. 71).

A segmentacdo estratégica tem que estabelecer as varidvels que irdo definir o valor do
consumidor. Em seguida, determinar o tipo ou nivel de servico adicional em funcdo desse
valor. Esta € uma etapa muito delicada, pois um cliente que representa pouco valor para
empresa pode se sentir preterido podendo desistir de efetuar compras futuras de determinada
marca.

Gordon (1998, p. 66) sugere, para realizacdo da segmentacdo estratégica de mercado, a
utilizacdo da Matriz Carteira de Segmentacéo de Cliente, que permite definir estratégias de
mercado e de gerenciamento de relacionamentos com clientes. 1sso significa que a empresa
podera reformular sua carteira de cliente para construir lucratividade em longo prazo e
perseguir tipos especificos de relacionamentos entre clientes e proprietérios para alcancar o
conjunto de objetivos de marketing de relacionamento para cada um.

O autor afirma que os clientes que representam a carteira de recompensas e
investimentos sdo constituidos pelos lucrativos no presente e no futuro devem ser foco de
estratégias de relacionamento a longo a prazo. A empresa deve designar equipes qualificadas
para readizarem o atendimento especial a esses clientes, concedendo-lhes acesso as
tecnologias especiais, tempo para conhecer 0s seus problemas, reconhecer aimportancia deles
de modo material e pessoa (com premiacdes) e recompensa-los financeiramente (através de
programas de fidelidade), oferecer um numero secreto de 0800 ou com prioridade no
atendimento.

Por outro lado, ha clientes que devem ser bem administrados, apesar de serem
lucrativos, podem se tornar menos lucrativos ou mesmo néo lucrativos no futuro (ciclo de

vida do cliente). Neste caso, a empresa deve estar atenta ao seu perfil de consumo para que no
processo de inovacdo de produtos consiga atender as necessidades e aos desejos latentes dos
mesmos e ndo perder a lucratividade gerada por eles.

O grupo da disciplina é representado por clientes de alto indice de lucratividade para
empresa. Segundo Gordon (1998, p. 69), ha duas principais formas de manter esses clientes,
mudando ou reduzindo o custo dos processos que sdo utilizados pela empresa para negociar,
vender, atender, fazer a manutencdo e administrar a conta, e ou outro € cobrando dos clientes
desta categoria uma taxa por ndo se encaixarem no perfil de melhores clientes segundo as
regras de comprometimento da empresa.

E por fim, Gordon (1998, p. 69) estabelece o grupo demissdo que aglutina os clientes
gue ndo merecem consideracdo da empresa. A diretoria deve realizar uma avaliacdo onde
podem ser incluidas as seguintes varidves: lucratividade do cliente, considerando o custo de
atendimento e custo de venda; lucratividade por produto ou linha de produto; participacéo
histérica, atual e projetada das despesas totais do cliente; avaliacdo do valor competitivo
criado pelo relacionamento com um cliente; medidas de preservacdo de clientes, e
contribuicdo de cada cliente para o valor estratégico da empresa em &reas, como: inovacao,
aperfeicoamento de processo, reducdo de custo, intensificagdo da imagem e da reputacdo da
empresa, e mobilizacdo e absorcéo de despesas gerais.

Desta forma, observa-se que a segmentacéo de mercado por valor de cliente deve ser
feita de forma muito bem plangjada e estruturada, pois a empresa ndo podera dispensar mais
atencdo a determinado grupo de cliente do que a outro. Mas sim, elaborar estratégias que
proporcionem satisfacdo dos clientes em seus diversos niveis, 0 que representa por sua vez,
um importante indicador de gerenciamento de marketing.

A organizagcdo, também, deve compreender 0 que proporciona satisfagdo aos seus
consumidores, e a partir dai criar uma tabela indicando o tipo de consumidor, produto
ofertado, bem como os servicos agregados e o nivel de satisfacdo esperado.



A satisfacdo, segundo Vavra (1993, p. 165), pode ser definida quase que simplesmente
como a extensdo pela qual as expectativas dos clientes sobre um produto ou servico séo
atendidas pelos beneficios reais que recebem. Para Moreira (1996, p. 217), satisfacdo é o
sentimento desenvolvido em funcdo das expectativas ou beneficios reais que os clientes
recebem ou ndo, quando da aquisi¢cdo ou uso de um bem ou servico pelo cliente. A satisfagéo
pode ser classificada em: emocional - quando os consumidores buscam status social,
prestigio, seguranca ou outro beneficio que sgja intangivel por meio de um padréo social, e
funcional — quando pode ser caracterizada por atributos tangiveis de um produto ou servico
gue podem ser medidos de algum modo padronizado.

Kotler (1996, p. 64) conceitua qualidade como sendo a totalidade de aspectos e
caracteristica de um produto ou servico que proporcionam a satisfacdo de necessidade
declaradas ou implicitas.

Moller (1993, p. 14) relata que quando os peritos de qualidade falam a respeito da
mesma estdo pensando na qualidade de produtos e servicos. Para os peritos de marketing,
gualidade significa um produto ou servico que satisfaz as exigéncias expectativas do cliente.
Para eles, a qualidade é determinada por fatores externos. As expectativas e exigéncias podem
se aplicar a qualidade técnica (lucro) de um produto ou servico, ou sgja, a satisfacdo das
exigéncias e expectativas concretas (ex: tempos, qualidade, confianca, taxa de defeitos,
funcdo, durabilidade, seguranca e garantia). Mas elas podem, também, se aplicar ao aspecto
humano da qualidade (além dos lucros), isto &, a atitude e ao comportamento das pessoas que
produzem ou prestam um servico. Esse nivel de satisfacdo de expectativas e desegjos
emocionais (ex.. atitudes, comprometimento, comportamento, atencdo, credibilidade,
consisténcia e lealdade). As exigéncias podem ser: internas quando séo consideradas como 0s
requisitos que o pessoal e os departamentos de uma empresa estabelecem para s mesmos e
uns para os outros; e externas sdo agquelas que os clientes esperam de uma empresa.

Considera-se qualidade como sendo a totalidade de aspectos e caracteristicas tangiveis
e intangiveis de um produto ou servico, que satisfaca plenamente as necessidades, as
exigéncias e as expectativas dos clientes de forma confidvel, acessivel, segura e no tempo.

Conclui-se que a satisfacdo esta diretamente relacionada com o padréo de qualidade
estabelecido pela empresa e ird gerar no consumidor o0 desgjo de comprar 0 produto ou servico
em outras oportunidades. A satisfacdo do consumidor deve ser monitorada pela empresa
através de acles de pds-marketing.

Depois de compreender o que significa qualidade e satisfagcdo para o0 seu consumidor,
a empresa passa ter subsidios para determinar as caracteristicas Unicas e diferenciadas de seus
produtos €/ ou servicos. A implementacdo das estratégias de suporte exigem um sistema de
banco de dados sofisticado que possa armazenar dados referentes aos clientes, concorrentes,
complementadores e fornecedores, o qual servird como base para a transformacdo de dados
em informaces, e por fim da suporte as decisdes gerenciais que culminaram nas estratégias.

Em seguida, a empresa deve determinar quais os caminhos deverdo ser estabelecidos
para obtencdo dos objetivos organizacionais e iniciar o processo de estabelecimento das
estratégias de marketing ampliadas. Essas, por sua vez, requerem um esforco de coordenacéo
de plangjamento, implementac&o e controle, pois a responsabilidade de sua implementacéo é
de todos os colaboradores da empresa. N&o adianta propor model os de qualidade de produtos
e servigos, sem considerar a qualidade de vida dos colaboradores da empresa. Nem, muito
menos, propor conceitos de produtos inovadores, quando a empresa tem natureza mecanicista.
Nesse sentido, o marketing de relacionamento exige a inter e intrafuncionalidade das
estratégias que irdo culminar no objetivo de estabelecer relagdes ao longo da vida de consumo
dos clientes interno e externo.

As estratégias de mercado devem ser regidas pela filosofia do relacionamento ao longo
da vida de producéo e consumo da empresa e do cliente, devendo englobar as formas de



gerenciamento da cadeia de valor, direcionamento e orientacdo do mercado, gestéo da
qualidade total e do relacionamento do consumidor.

Desta forma percebe-se que os modelos ndo propdem uma receita para plangar e
implantar 0 marketing de relacionamento, mas permite ao executivo ter uma visdo das
variaveis que deverdo ser utilizadas para compor essa hova forma de administrar. Cabendo ao
profissional estabelecer métodos de controles para verificar a eficiéncia e eficacia da
metodologia implementada, concentrando seus esforgos na tentativa de criar vinculos
emocionais e ndo racionais com seus clientes, através do valor e da satisfacéo do consumidor,
segmentacdo de mercado, diferenciagdo de produto, internet, banco de dados, estratégias de
mercado e marketing.

4. Metodologia

O presente estudo € caracterizado como um estudo de casos multiplos, pois este
método permite examinar as respostas dadas a mesma pergunta ou as mesmas perguntas
dentro de cada estudo de caso para iniciar as comparagbes cruzadas, facilitando o
desenvolvimento de uma andlise cruzada direcionada para interesses especificos do
pesquisador (YN, 2001, p.168-9).

Ao mesmo tempo, que € considerado uma combinacdo de pesquisa exploratoria e
estudo descritivo, pois busca desenvolver, esclarecer e modificar conceitos, idéias, para a
formulagZo de abordagens mais condizentes com o desenvolvimento de estudos posteriores. E
descritiva no momento em que o0 pesquisador descreve a realidade como ela €, sem se
preocupar em modifica-la, utilizando a amostragem uma Unica vez (Rudio, 1986; Gil, 1987,
Richardson, 1989; Selltiz, 1987).

No percurso metodol 6gico foram utilizados para col etas de dados a entrevista e analise
documental.

Com relagdo as técnicas analiticas, foram escolhidas as de: adequacdo ao padrdo que
compara um padrdo fundamentalmente empirico com outro de base prognostico (ou com
vérias outras previsdes alternativas), se os padrdes coincidirem, os resultados podem ajudar o
estudo de caso a reforcar sua validade interna (YIN, 2001, p. 136), e a construcdo da
explanacdo, cujo objetivo € analisar os dados do estudo de caso construindo uma explanagéo
sobre o caso (YN, 2001, p. 140).

A presente pesquisa investigou 8 casos, cujo o critério de selecdo foi hotéis com no
minimo 180 apartamentos de categoria luxo e super luxo situados nas cidades de Fortaleza/ CE
e Natal/RN, que possuiam espagos para eventos. A amostragem € ndo probabilistica e
intencional por julgamento. Os hotéis pesquisados foram: Imird Plaza, Ocean Palace, Pestana
e Piramide Palace, na cidade do Natal; e late Plaza, Holiday Inn, Marina Park e Ceaser Park,
na cidade de Fortaleza. Foi utilizado como banco de dados para identificacdo dos hotéis o
Guia Quatro Rodas e o Convention & Visitors Bureau de Natal e Fortaleza.

5. Andlise De Resultados

Os hotéis analisados, de forma geral, utilizam-se de estratégias e instrumentos do
marketing de relacionamento para captar e realizar eventos. Diante das préticas de gestéo
listada no referencial tedrico, pode-se afirmar que apenas um hotel esta em processo de
implantacdo de um modelo marketing de relacionamento que proporciona uma vantagem
competitiva real, cujo alicerce esta sobre a base filosofica de relacionamento, onde todas as
relacOes entre empresa sua rede de valores é considerada importante, e as trocas permeiam
valores financeiros e subjetivos. Onde a empresa e seus clientes, seus fornecedores e seus
colaboradores estdo dispostos a negociar seus desejos e necessidades a fim de chegar a um
acordo que sgja bom para ambos.

Com relacéo ao modelo proposto por Peppers e Rogers, o estudo aqui empreendido
evidenciou 0s seguintes pontos:



HOTEL | MARINA | CEASER | HOLIDAY IMIRA PESTANA IATE OCEAN PIRAMIDE
MODELO PARK INN PLAZA PLAZA PALACE PALACE
IDENTIFICAR X X X X X X X X
DIFERENCIAR X X X X X X X X
INTERAGIR X X X X X X X X
PERSONALIZAR X X X X X X X X

Quadro 1 - Matriz do resultado da pesquisa, conforme dados do modelo de marketing de relacionamento
proposto por Peppers e Rogers

O setor de eventos do hotel Ceaser Park segue 0 modelo com o intuito de encantar o
cliente através da personalizacdo dos servicos prestados. Os insumos para implementar 0s
eventos sao disponibilizados para 0 uso de todos os clientes, mas cada um utiliza um conjunto
particular o que permite ao hotel personalizar em massa.

O setor de grupos e eventos do Hotel Holiday Inn aproxima-se do modelo proposto
por Peppers e Rogers, ao assumir de forma planejada o processo de administrar eventos. Um
de seus diferenciais competitivos é o cadastro e armazenamento dos dados referente ao
comportamento de consumo dos palestrantes dos eventos acontecido no hotel, e o uso desses
dados para iniciarem uma relagdo com cliente em momentos subsequentes. E segundo a
informante "[...] Essa € uma das formas que encontramos para encantamos nossos clientes'.

O Hotel Imir4 Plaza desenvolve as estratégias de marketing de relacionamento, mas
congtitui  num processo impirico. Isto foi constatado, quando mencionado que pela
entrevistada [...]Nossa estratégia € o atendimento, em virtude do tempo que nds temos na
realizacéo de eventos, 14 anos. Temos um bom "no hall” [...]". A forma de plangjar, organizar,
preparar e executar as atividades da geréncia de vendas e eventos, comprova exequibilidade
do modelo de Peppers e Rogers e Tindey, onde primeiramente deve-se identificar o cliente,
diferencia-lo através de segmentacdo de mercado, iniciar um relacionamento com o objetivo
de adequar os servicos do hotel as necessidades do cliente, obtendo dessa forma a
sobrevivéncia e crescimento rentavel do estabelecimento de hospedagem, através da retencéo
e do valor pleno de duragéo de cada um dos seus clientes. Nesse caso 0s relacionamento séo
dotados de dimensbes de confianga, empatia, respeito, aceitacdo, alianca, colaboragéo e
afeicdo. E 0 processo de trocas de valor agregado tem como objetivo obter lagos sociais,
econdmicos, de servicos e técnicos, que prevalecem através do tempo, concedendo beneficios
aos envolvidos na relagéo.

Os hotéis Pestana, Ocean Palace e late Plaza, também, administram suas unidades de
captacdo e realizacdo de eventos usando o modelo de identificar, diferenciar, interagir e
personalizar. Entretanto foi evidenciado que a forma de determinar seus relacionamentos séo
mais voltadas para as trocas transacionais, conforme o marketing tradicional.

Apesar dos hotéis Piramide e Marina Park possuirem uma estrutura fisica que |he
garantam vantagem competitiva. Eles, também, procuram identifica e interagir com seus
clientes, para entédo personaizar o evento, dentro das alternativas disponibilizadas pelos
recursos do hotel. Seus relacionamentos, em virtude do publico alvo e do montante em
dinheiro transacionado na locacdo e prestacdo de servico, tornam o relacionamento mecanico,
onde as trocas sdo norteadas por produtos bésicos com pregos competitivos.

Com relagcdo ao modelo proposto por Tindey, seguem identificados os dados:

MARINA CEASER HOLIDAY IATE IMIRA PESTANA OCEAN PIRAMIDE
PARK INN PLAZA PLAZA PALACE PALACE

Estratégias de Suporte

Valor do Consumidor X X X X X X X X
Segmentacao de Mercado X X X

Satisfagéo do X X X X X X X X
Consumidor

Diferenciacdo de Produto X X X X X X X X
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‘ Banco de Dados ‘ X ‘

x
x
N
o
x
X
x

Estratégias de Mercado

Gerenciamento da cadeia
devalor

Direcionamento do
mer cado

Orientacdo do mercado

Gestdo da qualidade total

X| X[ X| X| X

Gestdo do X
relacionamento do
consumidor

Estratégias de Marketing

Valor do consumidor X

X X X
“"Customizacéo” X X X X X X X X
Relacdes de longo X X X
prazo

Produtos inovador es X X X X X

Linha de prego de X
produto

Ciclodevidado prego X
do produto

Quadro 2 - Matriz do resultado da pesguisa, conforme dados do modelo de marketing de relacionamento
proposto por Tinsley

Quanto ao modelo do acima citado, verificou-se que o Hotel Ceaser Park implementa
todas as estratégias de suporte, apesar da internet ser um instrumento subtilizado como fonte
de captacdo de informacbes e interacdo com os clientes. As estratégias de marketing
ampliadas (as estratégias de mercado e marketing) séo planegjadas pela alta geréncia cabendo
a0 setor de grupos e eventos somente a participacdo na implementacdo das estratégias.
Entretanto, ha no hotel comités de gestdo de qualidade e de foco no cliente sdo responsaveis
administracdo e disseminacdo das estratégias e dos valores de qualidade e de relacionamento
com o cliente. Gronroos relata que o estabel ecimento, manutencéo e real ce de relacionamento
com o cliente, inicia-se com o paradigma de que cliente é parceiro. No caso do Ceaser Park,
sdo considerados parceiros, os fornecedores, colaboradores e clientes. A organizagéo entende
que marketing deve esta espalhado nas diversas éreas da empresa, ndo sendo tarefa Unica de
um departamento, por isso criou comités, foco dos cliente, 0 qual € responsavel pela
disseminagdo desses valores, responsabilidade social, aém de desenvolver atividades
filantrépicas, entre outras.

Os demais hotéis reforcam a idéia de Tindey, segundo o qua o marketing de
relacionamento ndo é um modelo cujas variaveis podem ser facilmente preestabelecidas e
universais. Cada variavel é utilizada conforme a cultura organizacional da empresa, além de
cada empresa conjuntos distintos de varidveis para desenvolver relacionamento com seu
publico alvo (ver quadro 2).

Vale sadlientar que a base filosofica do relacionamento implementada no hotel Ceaser
Park, leva o setor de grupos e eventos a construir relacionamento com cliente através da
satisfacdo, qualidade, do valor, do pés-marketing e do posicionamento. Uma vez que a
concepcao de seus produtos segue um processo de identificagdo, diferenciacdo, interacdo
(inclui-se o conceito do pés-marketing) e personalizagéo. Tendo como resultado dessa forma
de administrar, um grau de satisfagdo positivo, produtos que atendam as expectativas dos
clientes com relacdo a qualidade de desempenho e conformidade, posicionando-se na mente
do consumidor como um produto diferenciado cobicado por seus consumidores, com
colaboradores de talentos especiais e disposto a negociar com seus fornecedores e
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consumidores para que todos nessa relacdo tenham suas satisfacOes saciadas. Em menor
proporcao, seguido, também, pelos hotéis Holiday Inn e Imir4 Plaza. Os demais apresentam
variagdes dos model os abordados.

ConsideracOes Finais

A pesquisa redlizada propiciou compreender e analisar os modelos de gestdo de
marketing de relacionamento, enquanto estratégias para captacdo e realizacdo de eventos no
setor hoteleiro. Ao mesmo tempo possibilitou compreender a esséncia e a importancia dos
relacionamentos entre empresa e sua rede de valores.

De acordo com aliteratura o marketing de relacionamento € uma filosofia empresarial,
gue se apropria das funcbes administrativas, em especial dos instrumentos de marketing,
direcionando suas acles para criacdo de um vinculo emocional forte, alicercado sobre a base
do conhecimento e da familiaridade. Tem como objetivos. a sobrevivéncia e o crescimento
rentavel da empresa, a criacdo e a retencdo de clientes e a obten¢édo de um valor pleno de
duracéo de cada um deles, através de um posicionamento ético.

Dentre os fatos observados na pesquisa foi considerado importante destacar:

a) A gestdo de marketing esta passando do modelo tradicional para o de
relacionamento, exigindo, portanto, que as ferramentas e estratégias utilizadas segjam
direcionadas pelafilosofia do relacionamento;

b) As unidades hoteleiras instaladas em uma mesma cidade procuram diversificar
suas estratégias e instrumentos de marketing de relacionamento a fim de atender aos
segmentos de mercado diferenciados, driblando a concorréncia e criando novos mercados, no
entanto eles passam a ser concorrentes diretos entre localidades, e nenhum das unidades
pesquisadas fez referéncia a esse aspecto, acrescenta-se ainda que os hotéis de Fortaleza estéo
a frente no que se refere a implementacéo do marketing de relacionamento, talvez, isso se
explique porque a cidade de Fortaleza é mais desenvolvida com relagdo as atividades de
turismo de eventos,

c) A auséncia de uma concorréncia perfeita impede o crescimento sustentavel das
empresas hoteleiras, deixando-as a mercé das flutuagdes da demanda, quando ocorre um
declinio da procura do produto, a guerra de preco se intensifica, proporcionando
enfraquecimento dos componentes do setor, esse problema poderia ser anulado quando do uso
da estratégia de marketing de relacionamento.

Dentre as estratégias de marketing de relacionamento listadas no referencial teorico,
destaca-se a identificacdo, diferenciacdo, interacdo e personalizacdo. No caso pesquisado,
constatou-se a personalizacdo como caracteristica intrinseca ao produto espaco para eventos,
0 que exige do hotel um processo acurado de identificacgo do publico alvo, para em seguida
possibilitar o processo de interacdo e diferenciacéo dos clientes, a fim de adequar os produtos
e servigos as necessidades, os desgjos e possibilidades de aquisicdo dos consumidores.
Atrelado a esses fatores, tem-se ainda, o conceito de hospitalidade desenvolvido por esses
hotéis que concorrem para implementacéo empirica do marketing de relacionamento.

Os dados evidenciaram que dois dos hotéis pesquisados adotam a filosofia do
marketing de relacionamento, implementando os instrumentos e as estratégias dentro de uma
perspectiva cientifica e continua, obtendo como resultado: crescimento rentével,
desenvolvimento de relagdo ao longo da vida de consumo do cliente, fidelidade do cliente a
marca, reducdo de custo de propaganda, uma vez que os proprios clientes divulgam os
servicos do hotel atestando a qualidade. Acrescenta-se, também, que os cliente tornam-se
menos suscetiveis a questdo do preco. Vale salientar ainda, que embora os responsaveis pelos
setores de grupos e eventos possuirem segundo grau completo, todas as diretrizes estratégicas
dos hotéis sdo definidas pela alta geréncia, constituidas de profissionais qualificados, cabendo
a estes setores aimplementac&o das diretrizes operacionais.
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Um dos hotéi's pesquisados aplica 0 marketing de relacionamento, embora ndo possua
uma fundamentagdo tedrica, do que se inferiu através de depoimento da entrevistada ser esta
prética decorrente da experiéncia e vivéncia dos gestores do hotel no setor de hotelaria e
eventos. Entretanto essa forma de aplicar o modelo ndo garante vantagem competitiva
sustentdvel e obtencdo dos beneficios gerados pelo marketing de relacionamento.
Os demais hotéis pesquisados fazem uso das estratégias e dos instrumentos de marketing de
relacionamento, no entanto, a perspectiva de relacdo em que estdo ancorados denotam um
interesse a curto prazo gerando uma vantagem competitiva momentanea.

Por fim, pode-se concluir que o presente estudo possibilitou diante dos autores
trabalhados e dados empiricos coletados reafirmar a compreensdo do marketing de
relacionamento como elemento fundamental na obtencdo de vantagem competitiva de uma
empresa.
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