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Resumo

O trabalho proposto insere-se no tema da
comunicacdo e marketing relacional, na medida em que
tem como objetivo discutir e estudar o conceito de CRM
(Customer Relationship Management) no ambito do
marketing relacional ou one-to-one, com aplicacdo na
hotelaria. De facto, num mercado bastante concorrencial
eno qual a tecnologia assume cada vez mais importancia,
seré primordial que as empresas percebam a importancia
desta ferramenta na fidelizacdo de clientes.

O CRM pode ser entendido como uma
ferramenta ao servigco do marketing relacional, na
medida em que este tipo de marketing se assume como
uma forma de, a longo-prazo, atrair novos consumidores,
sem no entanto descurar da satisfacdo dos ja existentes,
através de uma relagéio de proximidade com os mesmos.
Na verdade, o CRM acaba por assumir-se como um meio
tecnologico através do qual a empresa conhece com
algum pormenor o seu cliente e que, por isso, consegue
estabelecer com ele uma relacdo de maior proximidade e
oferecer-lhe um produto diferenciado, que v4 ao encontro
das suas necessidades, gostos e expetativas. Trata-se de
um conceito relativamente recente, mas que demonstra
ser cada vez mais importante no ambito das politicas
de fidelizacdo e diferenciacdo, aumentando a vantagem
competitiva das empresas.

Na atividade turistica, sobretudo na hotelaria,
a aplicacdo do CRM assume-se como fundamental e
exigindo uma relacao estreita com o seu cliente. O setor
hoteleiro poderd ser mais assertivo nas suas ofertas e
estratégias de fidelizacio de clientes se souber utilizar esta
ferramenta. A sua aplicabilidade a hotelaria prende-se
com o facto de este ser um setor no qual é fundamental
a relagdo com o cliente. Deve salientar-se que a gestao
da relacdo com os clientes sempre existiu nesta area de
negdcio, muito embora fosse feita de uma outra forma
que nao a informatica. Contudo, nao se poder deixar
de reconhecer a importancia das novas tecnologias na
otimizacao dos processos de gestao, tornando os mesmos

mais assertivos e rapidos. No entanto, deve salientar-se
que implementar uma estratégia de CRM em alguns
hotéis pode nao ser facil, na medida em que implica uma
coordenacao de esforgos e a existéncia de alguns recursos,
com especial destaque para os financeiros e humanos. Na
verdade, implica a compra e manutencdo de um sistema
informatico que permita fazer a recolha e tratamento
de dados sobre o cliente e é fundamental que todos os
colaboradores estejam devidamente sensibilizados para a
importancia de estarem atentos ao cliente e de registarem
o maximo de informacdes sobre o mesmo. Sem a atencao
de todos os colaboradores, mesmo os que nao estdo a
trabalhar na 4rea do marketing, de nada servira ter um
sistema de CRM instalado no computador.
Palavras-chave: marketing relacional, CRM,
fidelizacdo do cliente

Introducgéo

Este artigo tem como principal objetivo analisar
e refletir sobre a importancia e o potencial do CRM
(Customer Relationship Management) no ambito do
marketing relacional ou one-to-one na hotelaria. Neste
contexto, em termos de metodologia, iremos apresentar
uma cuidadosa reflexdo tedrica a partir de um processo
qualitativo sobre os modelos existentes e analisar os
seus efeitos em termos da procura de uma fidelizacdo
de clientes.

1.Marketing Relacional

Neste primeiro ponto do artigo sera apresentada
uma breve revisdo bibliografica acerca do conceito de
marketing relacional dado que é este o contexto onde se
insere e opera o CRM.

Pode dizer-se de uma forma genérica que as
novas tecnologias da comunicagio vieram potenciar o
desenvolvimento de experiéncias one-to-one procurando
garantir que o consumidor se sente tinico e especial. O
marketing relacional assume por isso, uma importante
forma de a longo prazo, ndo s6 atrair novos clientes mas
sobretudo de manter satisfeitos os ja existentes o que
pressupde a manutencido de mantendo uma relagio de
alguma proximidade com os mesmos. (Sigala, 2005)

Em termos histdricos, a perspetiva relacional do
marketing comecou a ser discutida na literatura durante
os anos 90. Contudo, esta forma de marketing comecgou
a ser utilizada por volta dos anos 70, sobretudo no que
diz respeito a pesquisa e pratica do marketing. De facto,
nesta altura comecam a surgir os primeiros estudos sobre
arelacgdo cliente-empresa. Esta nova perspetiva fez com
que a inicial estrutura do marketing tivesse que sofrer
algumas adaptacOes, uma vez que o objetivo ndo é tanto
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angariar novos clientes para um determinado produto e
levar ao consumo do mesmo, mas passa sobretudo por
manter o cliente fiel ao produto e/ou marca. Assim, ja ndo
é fazer marketing de massas (um marketing para todos),
mas sim pensar formas de fazer marketing individual,
ou seja, especifico e personalizado de acordo com o
cliente. Contudo, os 4 P’s (product, price, placement
e promotion) do marketing continuam a fazer sentido
e deverao continuar a ser devidamente trabalhados e
otimizados. (Grénroos, 1999)

O marketing relacional tem como um dos
seus objetivos primordiais trabalhar a quantidade,
frequéncia e qualidade da comunicacio entre a empresa
e o cliente. Obviamente que esta comunicacao tenciona
levar a empresa a lucrar, mas tem que haver um cuidado
acrescido com a mensagem que se transmite quando,
por exemplo, se comunica pregos e descontos, pois 0s
aspetos relacionados com a parte monetéria podem ter
um impacto negativo no cliente, consoante a mensagem
que o acompanha. Por isso mesmo, um dos aspetos
fundamentais do marketing relacional deve passar por
compreender os seus clientes no que diz respeito a sua
necessidade de relacionamento com a empresa. Apesar
disso, ha clientes que ndo querem ser, ou nao tém
necessidade de ser frequentemente contactados pela
empresa e se a mesma nao reconhecer isso, o cliente
pode inclusivamente cortar relacoes com a empresa. Este
trabalho de marketing relacional trata-se, portanto, de
um meio que pode ser eficaz mas que necessita de muito
cuidado e atencdo por parte da empresa. O conceito
de marketing relacional pressupde que haja beneficios
para ambas as partes, nem que para uma delas o Gnico
beneficio seja de nivel social. (Palmatier, 2008)

O marketing relacional servira também, a
longo-prazo para melhorar a produtividade das empresas,
tornando-as mais eficazes e eficientes. Contudo, tudo
isso dependera sempre da forma como as empresas
constroem e mantém a sua relacao com o cliente, sempre
tendo em mente que é mais caro conseguir atrair um
novo cliente do que manter os que ja existem. As novas
tecnologias acabam por permitir que os esforcos de
marketing relacional sejam mais rentaveis e tornam este
tipo de marketing uma tendéncia futura. De facto, as
novas tecnologias podem aumentar e melhorar a relagao
cliente-empresa, ao permitirem novas e modernas formas
da empresa comunicar com o cliente e vice-versa. (Sheth

e Parvatiyar, 1995)

Para Hennig-Thurau e Klee (1997) toda a
relacdo entre consumidor e a empresa vai depender

do nivel de satisfagdo que o mesmo tem face ao servigo

prestado. Dai advém a importancia de manter o cliente
sempre satisfeito e por isso € importante garantir um

relacionamento de qualidade.

Neste sentido, Shwu-Ing Wu e Pei-Chi Li
(2011) estipulam trés aspetos principais que servirao
para avaliar a forca desta relacdo consumidor-empresa.
Segundo estes autores, a confianca, a satisfacdo e
o compromisso do consumidor constituem fatores
estratégicos para avaliar o (in)sucesso do marketing
relacional de uma determinada empresa. A confianca
significa que o consumidor acredita no que a empresa
lhe quer vender, o que muitas vezes tem a ver com os
principios de integridade e honestidade presentes na
mente do consumidor. A satisfagdo do consumidor esta
relacionada com a satisfagdo face ao produto/servico
que adquiriu, mas também com a satisfacdo resultante
de toda a experiéncia que uma empresa lhe proporciona
quando comparada com empresas concorrentes. Por
fim, o objetivo final do marketing relacional pode ser
entendido como o compromisso. Isto pressupde nao
s6 que o consumidor compre, mas que mantenha a
fidelizacao, o que exige que o proprio consumidor deve
sentir necessidade ou vontade de continuar a manter uma

relacdo com uma marca.

O marketing relacional assume-se, assim,
como uma ferramenta que podera ajudar as empresas
a conseguir garantir a lealdade do consumidor fazendo
com que volte a comprar, gaste mais dinheiro e, em
ultima instancia, acabe por trazer novos clientes através
do word-of-mouth, ou seja, passando a palavra e falando
positivamente da empresa. (Jang, Hu e Bai, 2006)

Child, Dennis, Gokey, McGuire, Sherman e
Singer (1995) referem que ha alguns anos se desenvolviam
boas e consistentes relagdoes com clientes, sendo que
os empresarios conheciam devidamente cada cliente,
percebiam o que cada um queria e respondiam as suas
necessidades através de um servico personalizado.
Contudo, isto numa época em que nao havia ainda muito
desenvolvimento tecnoldgico fazia com que os custos
fossem altissimos. Com o desenvolvimento da tecnologia,
o consumidor ficou mais informado, procurando mais
produtos a um preco mais baixo. Esta situacdo torna
mais dificil manter o cliente fiel. No entanto, as mesmas
tecnologias que tornaram o consumidor mais informado,
também podem ajudar as empresas a recolher mais e
melhores dados acerca dos seus clientes, conseguindo
portanto, oferecer mais rapida e eficazmente um produto
que lhe interesse a um preco que o mesmo esteja disposto
a pagar. Assim, com o desenvolvimento das Tecnologias
da Comunicacao os gestores conseguem recolher novas
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informacoes acerca dos seus clientes, de uma forma
rapida e sem grandes custos.

1.CRM

Neste segundo ponto sera discutido o conceito
de CRM na perspetiva de varios autores, dando-se
enfoque a sua importancia e refletindo sobre que
condicOes sdo necessarias para implementar e otimizar
um sistema de CRM.

O conceito de CRM (Customer Relationship
Management) surge como um corolario do
desenvolvimento das ferramentas do marketing
relacional. Desta forma, atendendo aos objetivos do
marketing relacional, o CRM acaba por constituir
um meio através do qual se consegue identificar as
necessidades individuais do cliente e para as quais se ira
posteriormente desenvolver uma oferta personalizada ao
nivel do produto ou servico, que permitira precisamente

colmatar essa necessidade. (Sigala, 2005)

Neste contexto, esta ferramenta assume-se
hoje como uma estratégia de negocio indispensavel
para as empresas que operam no mercado global. Deve
salientar-se que o CRM acaba por ser uma consequéncia
do desenvolvimento das novas tecnologias e reflete a
sua importancia no que diz respeito ao processamento
de dados, nomeadamente através de construgdo da
uma base de dados com informacoes relativas a cada
cliente individual. Desta forma, o CRM permitira
utilizar e otimizar essas informacoes, com o objetivo
de ir ao encontro do cliente e conhecé-lo devidamente.
As bases de dados deverdo conter informacdes de
caracter demografico, psicografico e comportamental,
mas também acrescentar informacGes acerca do
comportamento de compra tal como a frequéncia e alturas
em que mais se compra o produto ou se usufrui de um
determinado servigo. (Ivanovic, Mikinac e Perman, 2011)

De acordo com Mohammed e Rashid (2012),
o CRM pode ser visto como uma forma de aumentar a
vantagem competitiva das empresas, conseguindo com
isso melhorar a performance da mesma, a0 mesmo tempo
que gere mais de perto a sua relagdo com o consumidor.
Estes autores sublinham também a importincia da
utilizagdo dos recursos internos da empresa para uma

melhor otimizacdo do CRM.

Na sequéncia desta ideia, a autora Sigala (2005)
também reforca a importancia de uma boa utilizagao
dos recursos internos para que a implementacio de
um sistema de CRM tenha sucesso. Neste contexto,
a autora defende que o CRM depende em parte das

atitudes de todos os colaboradores, independentemente
de pertencerem ou nao ao departamento de marketing.
Assim sendo, a autora afirma que em primeiro lugar
qualquer empresa devera ter o cuidado de envolver
os seus colaboradores, motivando-os e criando neles
o compromisso de estarem atentos ao cliente e suas
necessidades, sendo que para isso precisam de estar
dotados de determinadas competéncias sociais, sobretudo
ao nivel da comunicacao identificacao de personalidades.
No seguimento destes factos, a autora criou um modelo
integrado de CRM no qual define a importancia do
esforco conjunto de trés areas: gestao do conhecimento
(KM), tecnologias da informagéo e comunicagio (ICT)
e marketing relacional (nas suas vertentes interna e

externa), como se pode observar na seguinte figura:

Figura 1: Sistema Integrado de CRM
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Fonte: Adaptado de Sigala (2005)

Neste modelo estdo presentes as funcdes
atribuidas a cada uma das areas no que diz respeito ao
desenvolvimento e implementagdo do CRM bem como as
estratégias e mudancas necessarias para atingir objetivos.

Kellen (2002) assume que o desenvolvimento
de uma boa estratégia de CRM implica que a empresa
esteja focada no ciclo de vida do cliente e ndo no ciclo
de vida dos produtos. Assim sendo, o cliente devera ser
visto como parte integrante da empresa e o CRM sera
uma forma fécil de chegar aos mesmos. Na verdade, o
CRM segundo este autor é uma estratégia de negdcio
que tem como principal objetivo desenvolver uma
relacdo duradoura com o cliente, a0 mesmo tempo que,
com isso consegue obter lucro. De acordo com este
autor, as tecnologias da CRM permitem que se faca uma
melhor gestdo de como as informacoes sao veiculadas ao
consumidor, pois permitem perceber qual a forma mais
assertiva de abordar o cliente. Kellen refere também
que as ferramentas de CRM permitem perceber, nao
s6 o comportamento do consumidor mas também o
desempenho do website, da marca, do marketing, da forga
de vendas e dos servicos, entre outros aspetos.
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Importa também referir que o CRM tem
trés sistemas, a saber: o CRM operacional, analitico e
colaborativo, como se pode analisar na figura seguinte
(Peppers and Rogers Group, 2004):

Figura 2: Sistemas de CRM
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Fonte: Peppers and Rogers Group (2004); p. 70

No que diz respeito ao CRM operacional,
0 mesmo tem como objetivo encontrar canais de
relacionamento diretos com os clientes, nomeadamente
através de automatizacdo de ferramentas como call-
centers, mail direto, website, entre outros que se situam
ao nivel do front-office.

Quanto ao CRM analitico, este permite perceber
melhor o cliente através do tratamento das informacgoes
obtidas pelo CRM operacional, com o objetivo de
planear estratégias para conseguir negocio. No fundo, o
CRM analitico faz um aproveitamento das informacoes
conseguidas acerca do cliente, com o intuito de delinear
estratégias eficazes.

Por fim, o CRM colaborativo tem como foco
principal a satisfacao do cliente e em conseguir valor para
0 mesmo, preparando os canais através dos quais se ira
contatar o cliente. Basicamente é o contato propriamente
dito que surge como resultado da conjugacdo do CRM
operacional e do analitico.

Embora o conceito de CRM esteja bastante
ligado ao termo tecnologia da informacao, a verdade é
que tal facto ndo basta para que uma empresa consiga
implementar de forma assertiva uma estratégia de
CRM. De facto, por vezes ocorrem falhas aquando da
implementagdo do CRM por se pensar que que a tnica
mudanca necessaria tem a ver com tecnologia. Além da
tecnologia tem que haver mudangas nos procedimentos e
politicas de atuagdo da empresa, sdo necessarias pessoas
qualificadas e profissionais e a empresa tem que estar
ciente que precisa de procurar constantemente novos
canais de contacto com o cliente. Como se pode verificar,
nao é apenas a tecnologia que faz uma boa estratégia de

CRM, sendo que as pessoas e a cultura organizacional
também assumem uma importancia acrescida neste
contexto. (Catalyst, 2001)

1.CRM na atividade turistica e hoteleira

Neste tltimo ponto sera abordada a questao da
aplicacdo das tecnologias de CRM a atividade turistica
e hoteleira. Deve desde ja salientar-se que a gestdo da
relagdo com o cliente sempre existiu na area da hotelaria,
muito embora esta gestao fosse feita de uma outra forma
que ndo com recurso a informética. Contudo, néo se pode
deixar de reconhecer a importancia das novas tecnologias
na otimizacao dos processos de gestao do relacionamento
hotel-cliente.

Quando falamos de hotel ndo podemos
esquecer que é inevitavel haver uma relacao com o cliente.
Desta forma, o CRM assume-se neste contexto como
um fator importantissimo na manutencao desta relacdo
e que se for bem gerida se podera traduzir em lucros
para o hotel. Além disso, a competitividade na atividade
hoteleira é cada vez maior o que pressupde que os hotéis
tenham de encontrar formas alternativas de melhorar
0s seus servicos e o seu desempenho para conseguir
captar novos clientes. Contudo, é importante salientar
que serd mais rentavel manter os atuais clientes, uma
vez que captar novos clientes custa cinco vezes mais do
que manter os atuais. E neste ponto que o CRM tem um
elevado potencial e que podera contribuir para o sucesso
das empresas. (Wu e Li, 2011)

As novas tecnologias da comunicacdo tém
uma importancia consideravel no conhecimento e
comportamento do turista, uma vez que acabam por
lhes dar mais poder no que diz respeito as suas escolhas.
De facto, o turista que utiliza as novas tecnologias da
comunicacdo para planear e mesmo reservar as suas
viagens pode ser considerado um turista mais conhecedor
domercado. Trata-se, portanto de um turista que compara
opcoes e precos, sendo mais sensivel a este ultimo fator.
Estas novas tecnologias tornaram também o mercado
mais competitivo tornando mais dificil a satisfagdo do
consumidor que é cada vez mais informado e, por isso

mesmo, mais exigente com o servigo. (Sigala, 2005)

De acordo com o estudo feito por Ivanovic,
Mikinac e Perman (2011), a utilizacdo do CRM ¢
proporcional a dimensao do hotel. Por outras palavras,
quanto maior for o hotel, maior a probabilidade de
utilizacdo do CRM. No mesmo estudo, os autores
concluiram que nos pequenos hotéis o CRM nio é
utilizado no total das suas potencialidades, centrando-

se apenas em manter atualizadas as informagdes sobre
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os clientes ja existentes. Os autores referem, também
que, tal como em qualquer empresa, o processo de
implementacdo de CRM num hotel pode falhar, e para
tal apresenta, trés grandes motivos:

(i) Estratégia incorretamente definida: acontece
quando nao se define corretamente a estratégia junto
de todos os funcionérios e quando nao se tem em
atencdo as tendéncias atuais do setor hoteleiro. Muitas
vezes também ha falhas porque, na estratégia nao se
definem formas de avaliac@o e controlo.

(i) Implementagdo incorreta: ocorre quando se
pensa que basta ter um bom software, sem contudo
se fazer um esforgco em analisar o turista, nao sendo
por isso feito o esforco necesséario para otimizar o
dito software.

(ilf)  Formacioinadequada dos funcionérios: para
que o processo seja devidamente otimizado, importa
envolver todos os colaboradores, sobretudo os que tém
contato direto com os hospedes, de forma a estarem
sensibilizados para a maxima recolha de informacoes

acerca dos mesmos.

Mohammed e Rashid (2012) propuseram um
modelo conceptual que esquematiza a influéncia das
dimensoes do CRM no desempenho dos hotéis.

Figura 3: Modelo conceptual da influéncia das
dimensoes do CRM no desempenho dos hotéis

Marketing planning

Customer capabilities

onentation Financial perspective

CRM organization Customer perspective

< Internal process
Knowledge
perspective
management

Leaming and growth
Marketing unplementation

ieehoestive
capabilities pésepective

Fonte: Mohammed e Rashid, 2012, p. 225

As quatro dimensoes de CRM identificadas
pelos autores sdo:

(i) Orientacio para o consumidor
(i) Organizagio

(iif) Gestdo do conhecimento

(iv) Tecnologia do CRM

Basicamente, o que os autores pretendem
demonstrar com este modelo é que o desempenho de
um hotel vai sempre depender da utilizacdo que ddo aos

recursos de que dispoem, salientando que um hotel tem
um melhor desempenho, quanto melhor souber utilizar
os seus recursos face aos seus concorrentes.
Os autores Cosic e Djuric (2010) estudaram
a importancia deste conceito de marketing relacional
aplicado ao setor hoteleiro. Assim, num hotel o marketing
relacional devera ser trabalhado em varios niveis,
atendendo a que o setor possui um elevado nivel de
interagbes. Entre as relacdes que um hotel desenvolve,
os autores salientam os operadores turisticos, as
companhias aéreas, as agéncias de viagem, as agéncias
governamentais, os restaurantes, os fornecedores, as
empresas de transportes, os bancos, os advogados,
as agéncias de marketing e até mesmo os proprios
funcionarios. Os autores refor¢am ainda a ideia de que o
marketing relacional aplicado aos hotéis esta intimamente
ligado com a construcao da lealdade a marca, ou seja, se
conseguirem utilizar ferramentas de marketing relacional
(das quais o CRM faz parte), o hotel conseguira manter os
clientes fiéis. Contudo, é necessario que se faca um bom
uso das informacées recolhidas, sendo fundamental que
o hotel consiga aceder as informacoes relacionadas com
o tipo de consumidor e ndo apenas aos dados pessoais
do cliente. Mais concretamente, importa identificar
os detalhes das dltimas estadias, o que inclui saber-se
por exemplo quais as preferéncias do cliente no que diz
respeito ao alojamento. Estas informacoes serdo uteis
para conseguir personalizar ofertas especificas para
o cliente, ofertas essas que vado ao encontro das suas
caracteristicas, habitos, gostos e necessidades. Salientam,
também que ndo basta fazer promessas aos clientes. De
facto, desenvolver e manter relacbes com os hospedes
implica atuacdo em trés momentos, no que diz respeito
a transagdo:
(i) Antes: sio feitas promessas, no sentido de
estabelecer uma relagdo com o potencial
cliente;

(I I) Durante: sao cumpridas as promessas para
construir uma relacao

(iii) Depois: oferecem-se novas promessas,
depois de cumpridas as anteriores, no
sentido de satisfazer o cliente e tentando
manté-lo fiel

Os autores relembram que é importante
cumprir sempre as promessas feitas ao cliente e dar-
lhes o melhor servigo possivel, correspondendo as suas
expetativas, uma vez que um cliente satisfeito podera
falar bem do servico a outras pessoas (word-of-mouth)
e poder-se-ao tornar consumidores ativos.
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Concluséo

Neste artigo verificou-se como o conceito de
Customer Relationship Management se enquadra numa
perspetiva do marketing relacional e como pode ser
fundamental na area da hotelaria.

Apesar de existirem varias defini¢ées do
conceito, todas elas referem a importancia acrescida
da correta gestdo da relacdo das empresas com os seus
clientes. De facto, todos os autores que abordaram o
conceito de CRM salientam que esta é uma ferramenta
fundamental para as empresas responderem de forma
mais assertiva ao que o seu cliente deseja, permitindo
conhecé-lo com mais pormenor, sobretudo num mercado
global e extremamente competitivo como o que existe
atualmente.

No ambito da hotelaria, concluiu-se que esta
ferramenta, quando bem desenvolvida e utilizada, pode
dar um importante contributo para a satisfacao do
cliente. Um ponto comum a todos os autores estudados
é que defendem que, para se tirar partido de todas as
potencialidades desta ferramenta, ha que envolver no
processo todos os colaboradores do hotel, criando assim
um sistema integrado de CRM. Por outras palavras, os
hotéis devem estimular os seus colaboradores a estar
atentos ao cliente, registando, sempre que possivel,
quais os seus gostos, necessidades, reclamacoes e
outros aspetos que a primeira vista podem parecer
insignificantes, mas que podem ajudar a que a se conhega
melhor o seu cliente e se lhe ofereca um servigo que va
realmente ao encontro do que o mesmo deseja naquele
momento, ou seja, oferecendo um servico personalizado.

Por fim, deve salientar-se que no ambito da
hotelaria, sempre houve a preocupacgio de uma correta
gestdo da relacdo com o cliente, tendo em conta que
o cliente desempenha uma peca fundamental para o
sucesso e lucro de um hotel. E neste contexto que o
aparecimento das novas tecnologias vieram permitir a
gestao de forma mais rapida e eficaz de toda a informacao
existente e permitindo consequentemente conhecer
melhor o cliente e os seus gostos.
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