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SUMARIO EXECUTIVO

O presente trabalho de projecto com o tema Fidelizacdo de Clientes , caso do
Hotel Avenida Maputo, tem como objectivo geral compreender as estratégias
adoptadas pela empresa Hotel Avenida Maputo para a fidelizagéo dos clientes.
Apresenta ao longo do trabalho uma reviséo da literatura com base na qual se
faz a discussdo da metodologia da pesquisa realizada. Os dados resultam da
entrevista de 254 clientes e do levantamento de dados em fontes secundarias

dentro da organizagao.
Para o trabalho de pesquisa foi considerado a seguinte pergunta:

Até que ponto a fidelizacdo de clientes no Hotel Av  enida Maputo é

satisfatoria?

Os resultados mostram que o Hotel Avenida Maputo ndo adopta nenhuma
estratégia de fidelizacdo de clientes, embora de uma forma indirecta crie uma

satisfacdo aos mesmos pela qualidade dos servigos e nivel de atendimento.

Empresas que utilizam estratégias de fidelizacdo de clientes tém a capacidade
de ultrapassar as expectativas destes, satisfazendo os seus desejos e
necessidades, tornando-os fiéis e aumentando o volume de vendas bem como

a lucratividade da empresa.

Com base nas conclusdes, séo apresentadas recomendagdes no sentido de

integrar no plano de marketing, estratégia para fidelizag&o de clientes.

O trabalho é constituido de cinco capitulos, sendo o primeiro a introducao, o
segundo capitulo apresentacdo da revisdo da literatura, o terceiro capitulo a
metodologia, 0 quarto capitulo apresentacdo e discussdo dos resultados e o

ltimo a conclusao e recomendacdes
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CAPITULO I - Introducéao

1. Apresentacdo do Tema

O presente trabalho constitui um dos requisitos para a obtencdo do grau de
licenciatura do curso de ciéncias da comunicacdo da Universidade A
politécnica, e tem como tema a Fidelizagdo de Clientes (caso Hotel Avenida

Maputo).

A actual conjuntura mundial, aliada ao comportamento do consumidor quanto
as suas necessidades e expectativas, exige que as empresas procurem meios
de responder positivamente aos desafios cada vez maiores. A fidelizacdo de
clientes é uma nova estratégia do marketing. Cliente fiel, independentemente
das possiveis mudancas que possam ocorrer no servico ou produto, revela

comportamento de compra durante um longo periodo de tempo.

Perante esta realidade, o Hotel Avenida vé-se obrigado a encarar imensos
desafios de modo a atingir e ultrapassar as expectativas dos seus clientes,
através de solugbes rapidas e modernas, aliadas ao desenvolvimento

tecnoldgico.

No primeiro capitulo deste trabalho apresenta-se esta introducdo que inclui os
objectivos, justificagdo da escolha do tema e algumas limitacdes encontradas

no decurso da pesquisa.

O segundo capitulo é dedicado a fundamentacéo do trabalho a partir da reviséo
da literatura sobre a fidelizacdo e satisfagéo de clientes, segundo a abordagem

de marketing estratégico.
A metodologia usada é apresentada no terceiro capitulo.

No quarto capitulo mostram-se os resultados alcangados através dos inquéritos
realizados aos clientes. Inclui-se também a discussdo dos resultados antes
mencionados, articulando-os com a literatura apresentada.
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No capitulo dltimo apresenta-se a conclusédo, recomendagfes e seguem-se as

referéncias bibliogréaficas e os anexos.

1.1 Justificativa do Tema

Clientes leais ndo séo clientes unicamente satisfeitos por sustentarem a
lideranca de uma empresa, mas sim clientes, que tém confianga e sabem que
as suas exigéncias serdo de algum modo satisfeitas. Para conseguir a lealdade
néo é suficiente ter produtos e servicos continuamente melhorados e a pregos
competitivos. E preciso, acima de tudo, identificar grupos de potenciais clientes,
ou clientes com perspectiva de virem a tornar-se potenciais; identificar as suas
necessidades, preocupacoes, e tudo o que eles podem considerar valor, para
desenvolver produtos e servigos que conduzam a obtengcdo de mais-valia.
Logicamente que esta operacdo envolve custos elevados. Iniciativas destas
nao devem ser vistas como custo, mas sim, investimento, cujo retorno far-se-a

sentir a médio e longo prazo.

Num mundo em constantes mudangas, especialmente no ramo hoteleiro,
constata-se que muitos hotéis em Mocambique ndo dao a devida atengédo a

fidelizacdo de clientes.

Pretende-se com este estudo contribuir, através de apresentacéo de propostas,
para o melhoramento ou optimizacdo da fidelizacdo de clientes do Hotel

Avenida,

A argumentacdo teorica deste trabalho ajusta-se aos requisitos para obtengéo
do grau de licenciatura em Ciéncias da Comunicacgdo, que exige a articulagédo
dos conhecimentos alcangcados durante o curso de Marketing e Publicidade,
com a realidade do objecto do trabalho. A argumentacdo pratica ajusta-se na

aplicagcéo das técnicas de pesquisa para fidelizac&do de clientes.
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1.2 Problema de Pesquisa

Para o sucesso de uma empresa a inovagdo, agregacao de mais valor ao
produto ou servigo e a fidelizagéo de clientes ndo devem ser ignorados. Sendo

assim coloca - se a seguinte questéo de pesquisa:

Até que ponto a fidelizagdo de clientes € satisfatd  ria no Hotel Avenida

Maputo?

1.3 Objectivos

As empresas tém recorrido as suas accdes de marketing para conquistar e
manter os seus clientes, diante das constantes mudancas do comportamento
de compra dos mesmos, com o objectivo de tornarem - se mais competitivas no
ramo que actuam. O Hotel Avenida tem procurado ser diferente em relacdo aos
outros hotéis, tornando-se mais competitivo, através da aplicacdo do seu plano

de marketing.
1.3.1 Objectivo Geral

E objectivo geral, avaliar o nivel de implementacio da estratégia de fidelizag&o

dentro do plano de marketing do Hotel Avenida Maputo
1.3.2 Objectivos Especificos

* Identificar as accbes que visam a implementacdo da estratégia de
fidelizac&o dos clientes;

* Avaliar os resultados alcancados na implementagdo da estratégia de
fidelizacéo;

» |dentificar as ac¢gOes de maior sucesso na fidelizac&o dos clientes do hotel;

* Propor acgbes que possam melhorar a implementacao da estratégia de
fidelizagéo de clientes, para aumento do volume de venda e melhoramento

da qualidade de servigo.
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1.4 Limitacdes

Diversas limitagdes foram encontradas durante o processo de elaboracéo deste

projecto, nomeadamente:

. Falta de colaboragéo por parte de alguns membros do departamento
comercial;

- Demora no preenchimento dos inquéritos por parte de alguns clientes.

17



CAPITULO Il — Revisdo da Literatura

2. Introdugéo

Neste capitulo vai se apresentar alguns conceitos e teorias sobre o tema, que

servirdo de base para o presente trabalho.

Para que um cliente se torne fiel € necessario que esteja satisfeito. Para tal, é
imprescindivel conhecer os clientes, saber oferecer a cada um, o produto certo,

No momento certo, ao preco certo € na hora certa.

Kotler (1998, p. 53) define a satisfacdo como " o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo

produto (ou resultado) em relagéo as expectativas da pessoa."

Diz ainda que “conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais do que
manter os ja existentes. Entdo, o esfor¢co na retengcé@o de clientes é, antes de
tudo, um investimento que ir4 garantir aumento nas vendas e redugcdo nas

despesas”

Sobre a fidelizagéo Reichheld, (1996, p. 111), descreve os clientes fieis como
os que preferem relacBes estaveis e duradouras, mais rentaveis que os outros;
valorizam os produtos e/ou as ofertas em relagdo a concorréncia. Defende que
“a equipa tem de estudar com todo o cuidado os critérios de compra do cliente
e tem de determinar quais os concorrentes que também vao apresentar

propostas e 0s seus respectivos pontos fortes”.

Clientes fiéis sdo muito mais propensos a comprar através de mais de um

canal de vendas (telefone, loja, Internet, etc.) e tendem a consumir mais.

Quanto mais fiéis, maior sera a vida util da carteira de clientes da empresa,
menor sera o custo de recuperagdo de clientes e maior seré o valor financeiro

agregado a marca.
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Tem havido varios esfor¢os para medir a satisfac@o do cliente. Essa medicéo é
dificil porque depende do nivel de expectativa. A satisfacdo do cliente leva a
que o mesmo seja fiel o que representa a eficicia da estratégia de marketing

adoptada para a fidelizac&o de clientes.

Num mercado com competitividade agressiva, os produtos e servicos vao
ficando cada vez mais parecidos, desaparecendo a nocdo de lealdade entre
cliente e produto, tornando-se necessario a diferenciacdo dos servigos. As
empresas que desenvolvem estratégias de marketing voltadas para o cliente

tém maiores possibilidades de cativar e manter clientes e podem garantir um

mercado consumidor num futuro mais competitivo.

2.1 Fidelizagéo de Clientes

Fidelizar um cliente implica aconselha-lo, ser reactivo e proactivo, trabalhar em
parceria, ligando as equipas, para que o cliente e o fornecedor possam

construir juntos o sucesso que se pretende alcancgar. Sablayrolles (1999, p.48).

As pequenas e grandes empresas vém-se obrigadas a melhorar e fornecer um
servigo de qualidade aos seus clientes dada a maior competitividade entre elas.
Por sua vez, os clientes tornam-se mais exigentes em relacdo a escolha de um
determinado produto ou servi¢o, procurando o mais viavel, confortavel, seguro

e que lhes ofereca credibilidade em todos os aspectos.

Um dos componentes mais importantes depois do fornecimento de servi¢cos ou

produtos é a fidelizag&o de clientes.

Noyé (1998 p.31) diz que conhecer a satisfacdo dos consumidores é
extraordinariamente Util por varias razées: “permite verificar a eficacia da nossa
accgao; orienta os nossos esforcos de melhorar cada vez mais e manifesta ao

consumidor a nossa vontade de o satisfazer”.
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Uma das formas de chegar ao consumidor € a comunicagdo. Ao comunicar —
se de uma forma honrada e aberta com o0s consumidores, tem-se a
oportunidade de ajudar a formar as suas decisfes. Esta comunicagdo s6 é
possivel se houver uma aproximagdo das empresas com os clientes, através

dos profissionais de marketing.

O CRM *“customer relationship management “ que significa gestéo de relacdes
com os clientes, € uma ferramenta através da qual podem ser automatizados
0s processos de comercializacdo através de uma plataforma de gestdo de
clientes, que inclui marketing, centro de suportes de solu¢des de auto-servico

do cliente e gestao historial do cliente. (Alves, 2003, p. 188).

Esta ferramenta pode ajudar a relacionar-se melhor com o cliente através de
leitura organizada do seu historial, numa visdo ampla, o que permitird a tomada
de decisdo rapida na criacdo de estratégia de fidelizacdo. Quanto maior for o

conhecimento, maior sera o relacionamento com eles.
O CRM tem as seguintes caracteristicas principais:

* Prospeccéo de previsfes e sincronizagado no sistema,;

* Registo e acompanhamento de questbes, problemas, reclamacdes,
sugestdes e pedidos de informagéo;

« Acompanhamento dos assuntos, agendados para gestdo do
conhecimento;

» facilitam andlise, permitindo descobrir relagbes ndo antecipadas e
padrées de consumo e comportamento. S&o, como referido,
identificados perfis de consumo, auxiliando na tomada de deciséo;

» Base de dados de clientes e eventos de nego6cio que todas as
aplicacdes da plataforma utilizam e mantém actualizada.

» Através do seu uso poupa-se em tempo de recursos humanos e de
maquinas que até entdo estariam a ser utilizados para processamento
de dados manual e automaticamente. E ainda na passagem de
informac@o que deixa de ser necesséria visto estar constantemente

disponivel e atualizada.
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Conforme Las Casas cita (2005), em 1960, a Associacdo Americana de
Marketing definiu 0 marketing como "o desempenho das actividades comerciais

que dirigem o fluxo de bens e servigcos do produtor ao consumidor ou usuario.

Deve — se ter em conta informac¢des que constroem o comportamento de
compra do consumidor tais como a localizacdo geogréafica da viagem, tipo de
hotel, classificacdo do hotel e canais de distribuicdo dos quais efectua a

reserva.

O relacionamento com o cliente deve ser directo, sentindo-se este parte da
empresa, e a empresa terd como recompensa, 0 aumento de consumo por este

cliente.

Bennett & Kassarjian (1975 p.24) defendem o parentesco dos conceitos de
utiidade e de satisfacdo: “ usamos as palavras satisfagdo e utilidade para
definir aquilo que os consumidores querem maximizar. As duas palavras estédo
relacionadas de tal maneira, que podemos falar em utilidade como a medida da

satisfacdo das necessidades e desejos”.
Os autores acima, procuram demonstrar que o grau de satisfacdo deriva do

grau de utilidade do produto ou servigo. Quanto mais util for um determinado

servigo ou produto, maior satisfagéo trara ao consumidor.

2.2 Cliente

Para Kotler, (2006 p.163), fazer de um novo cliente, um cliente mais forte e

mais fiel envolve fazer passar esse cliente por diversos patamares.

Analisar as tendéncias dos clientes é fundamental, pois estes desejam cada
vez mais, fazer negdcios com empresas que oferecam servicos agregados a
seus produtos, antes, durante e pds venda. Para qualquer empresa o cliente
deve ser considerado como foco principal de suas iniciativas no mercado,

tendo sempre em conta a relacdo custo — beneficio.
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Os principais patamares de desenvolvimento do cliente s&o os seguintes:
2.2.1 Cliente Novo

Aquele que compra pela primeira vez um determinado produto ou servigo.
Depois de comprar sentira um dos cinco niveis de satisfagdo, conforme mostra

a figura 2.1:

Muito ! Muito

Insatisfeito Satisfeito

Insatisfeito Satisfeito

Indiferente

Figura 2.1: Niveis de satisfacdo de um cliente novo

A viabilidade de o novo cliente voltar a comprar, esta fortemente dependente
do nivel de satisfacdo com a primeira compra. A empresa devera saber
diferenciar um cliente satisfeito de um cliente muito satisfeito, pois um cliente
satisfeito pode mudar facilmente se um fornecedor oferecer niveis iguais ou

superiores de satisfacéo, e, o cliente muito satisfeito é fiel.
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2.2.1 Cliente que Repetem

Os clientes que repetem, compram mais se estiverem profundamente
satisfeitos. As empresas que conseguem alta taxa de retengéo de clientes séo
mais rentaveis (Kotler 2006 p.166).

Os clientes que se mantém fiéis a uma empresa por muito tempo sdo mais

rentaveis devido aos factores que se seguem:

» Fidelidade a marca: os clientes fiéis compram mais se estiverem
profundamente satisfeitos. Para tal é necessario que o vendedor
estabele¢ca uma relagdo permanente com o cliente indo de encontro com
suas necessidades;

» Confiangca muatua entre a marca e o cliente;

* Os clientes antigos sdo menos sensiveis a aumentos razoaveis de

precos que a empresa possa vir apresentar.

O autor observa que em muitas empresas existe um esforco em fornecer
produtos continuamente melhorados a pregos competitivos. Outras, criam
diferenciagdo em programas de beneficios para clientes frequentes e

descontos preferenciais, tornando-os clientes fiéis.
2.2.2 Cliente Advogado

“E aquele que sendo lider de opinido, divulga opinibes favoraveis, acerca de
novos produtos. Quanto mais gosta da empresa, mais facilmente falara bem

dela quer Ihe pecam ou néo, opinido sobre o assunto”. (Kotler 2006 p.169).

Estes clientes, além de repetirem a compra tém envolvimento emocional com a
marca e indicam a outros, fazendo a publicidade boca a boca. Os mesmos

defendem a marca.
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2.2.3 Cliente Membro

“ Se 0s beneficios obtidos através da qualidade de membro forem adequados,
os clientes terdo relutancia em mudar de fornecedor e perder os privilégios”
(Kotler 2006 p.170).

Actualmente observa-se que em muitas empresas, existe uma crenca de que
fornecer produtos continuamente melhorados, a precos competitivos,
oferecendo programas de beneficios para usuérios frequentes e descontos,
leva o cliente a uma certa dependéncia por parte da empresa, pois este
reconhece as vantagens na utilizagédo do servi¢co ou produto, podendo tornar-se

potencial comprador ou utilizador.
2.2.4 Cliente Parceiro

“ Aquele que tem uma relacdo de intimidade com o fornecedor, que lhe permite
opinar sobre a concepcdo de novos produtos ou participar no painel do
comprador”. (Kotler 2006 p.170).

O cliente sentindo-se envolvido com a empresa, participa de uma forma directa
na definicho dos objectivos, identificagdo de necessidades, abordagens
tacticas, qualificagdo dos segmentos, implementacdo da capacidade, medicéo
e teste, pois existe uma relagdo entre o produto/ servico com o cliente. O

cliente participa como parte integrante da empresa.
2.2.5 Cliente Socio

“E aquele que compra numa empresa onde a0 mesmo tempo tem uma quota —

parte da empresa” (Kotler 2006 p.170).

Como cliente, o socio é a parte mais interessada pela qualidade e satisfacao
dos servigos. A empresa deve distinguir o estatuto legal para nédo ser induzida
ao erro de expressar mais atitude na venda ou prestacdo de servigos,
ocultando o real nivel e qualidade de servico, com relagdo aos clientes ndo

sécios.
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2.3 Estratégias de Fidelizagao

A Fidelizacdo é ferramenta fundamental para o aumento de volume de vendas
e para o melhoramento da qualidade de produtos / servigos, pois um cliente fiel
sente-se parte integrante da equipa de trabalho, contribui significativamente

através de suas necessidades, ideias e expectativas.

A promogé&o e a publicidade ndo sdo essenciais para fidelizacéo, pois por si s6
ndo fidelizam o cliente. Elas dependem da satisfacdo do consumidor nos

servigos e ou produtos que recebem.

Brochand, Lendrevie e Rodrigues, (1999 p. 68) dizem que na estratégia de
fidelizacdo, a publicidade pode ter como principal objectivo o reforco da
imagem e notoriedade da marca impedindo o seu envelhecimento, e, Robinet
(2002) dizem que a fidelidade do consumidor é imprescindivel para o sucesso

por estar directamente relacionada aos lucros.

McCarthy (1997 p. 24) diz que a publicidade é qualquer forma gratuita de
apresentacao impessoal de ideias, bens ou servicos, na tentativa de atrair a

atencdo para a empresa e suas ofertas sem ter que pagar custos de media.

Com o desenvolvimento tecnolégico aumentou a concorréncia; O publico tem
mais possibilidades de escolha e de andlise para escolher o que lhe parecer
melhor e convincente, tornando a publicidade uma arma fundamental para a
decisdo do publico, tendo em vista dois objectivos principais: aumentar o
namero de compradores do produto e aumentar a quantidade de produto que
esses clientes vdo comprar, utilizando uma das mais tradicionais técnicas que

€ o0 respeito doutrinado pela autoridade.

A publicidade desempenha um papel importante no processo que permite a um
sistema econdmico, inspirado pelas normas morais e sociais do bem comum,
contribuir para o progresso da humanidade. E um mecanismo para o

funcionamento das economias modernas de mercado, estabelecem em
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numerosos paises do mundo, e que sdo conformes as normas morais
baseadas no desenvolvimento integral da pessoa humana e no bem-estar
comum. Hoje € o instrumento apropriado para dinamizar recursos e
corresponder melhor as necessidades de natureza socioeconémica. A
publicidade informa ao publico da disponibilidade de novos produtos ou de
novos servigos desejaveis, bem como do aperfeicoamento feito aos que ja
existem no mercado, contribuindo nas decisOes informadas e prudentes.
Contribui para a reducdo de precos, incrementando o progresso economico
através da expansdo dos negocios e do comércio, favorecendo a criacdo de
novos lugares de trabalho, o aumento do rendimento e um nivel de vida mais

digno e humano para todos

Boone e Kurtz (1998) destacam que a promogé&o tem um papel fundamental na

sociedade, a qual pode ter objectivos orientados socialmente.

As promocdes de vendas sdo eficazes quando atraem novos clientes, e estes,

tendem ser mais fiéis a empresa.

Hoje em dia a promocé&o de vendas tem suporte na Internet, dadas as grandes

vantagens que esta apresenta, designadamente:

* Baixo custo.

* Poderoso meio de informacdo e comunicacdo com diversos publicos,
particularmente com o publico de compra;

* Tem milhdes de visitantes em todo o0 mundo;

* A maior parte das pessoas prefere efectuar compras comodas (rapidas e

sem nenhum esforco fisico);

O Promotion da Internet oferece custos e formas mais eficazes para que as

empresas possam dar mais visibilidade aos seus produtos e servigos;

Na comparacdo com outros formularios do marketing, o Promotion da Internet

apresenta as seguintes vantagens:
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 Custos orgcamentais e de armazenamento reduzidos, quando
comparados com impressdo de folhetos, produgcdo e veiculacdo de
comerciais de televisao ou “spots” de radio;

* Uma opcao eficaz para penetrar em mercados novos, contrariamente

aos métodos tradicionais de marketing.

Para Kotler (1998), a promocdo de vendas consiste em um conjunto
diversificado de ferramentas de incentivo, na sua maioria a curto prazo, que
visa estimular a compra mais rapida e/ou volume de produtos / servigcos

especificos por consumidores ou comerciantes.

Com o desenvolvimento das tecnologias de informacédo é fundamental levar o
produto / servico ao cliente da maneira mais facil e atractiva possivel, pois o
cliente actual procura preco versus beneficio. Neste contexto a industria
hoteleira assenta as suas estratégias de venda na internet. Esta internet deve
ser robusta, com melhor informacgdo, maior velocidade, que possa suportar
todos os canais de venda, mantendo em conformidade produtos / servigo,
tarifas e disponibilidades que estejam adaptadas as necessidades do cliente, o
que estimular4d os consumidores a optarem por um determinado hotel em

detrimento de outro.

A gestdo de canais de distribuicdo online, precos, redes sociais, fidelizacdo de
clientes, e a nova tendéncia de distribuicdo, e mesmo gestdo movel, via
aplicacdes como iPhone, iPad, Android e outros, comegam a limitar o tempo e
a exigir dedicacdo e alocac@o de recursos na gestdo diaria. Essa dedicagéo
mostra - se eficaz devido a enorme quantidade de aplicac6es que se tem de
usar. Sendo assim, torna-se necessario definir o segmento, classificagdo do
hotel, canais de distribuicao online menos ONerosos.

(www.hotelschool.cornell.edu)

Segundo Kaotler, (2006 p.39), distinguem-se trés niveis de performance do

marketing em relagdo ao mercado:
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» Marketing reactivo (reac¢céo a necessidade);
» Marketing antecipador (antecipagéo da necessidade);

* Marketing Criador (criagdo da necessidade).

A equipa de marketing deve estar sempre atenta as mudancas e tendéncias do
mercado, para que todas as estratégias de fidelizacdo que forem adoptadas
estejam de acordo com as expectativas do publico-alvo, pois o mercado
representa as necessidades e desejos dos clientes.

Figura 2.2: Relagdo entre marketing reactivo, antecipador e criador na fidelizacdo do cliente
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Na figura acima mostra-se que um cliente fiel deve estar assente nos trés
niveis de performance do marketing, porque o mercado assim o exige, para
impulsionar a lucratividade das empresas a longo prazo, que é a razdo da

fidelizagéo de clientes.

O marketing reactivo encontra-se no centro, pois representa as necessidades
dos clientes, que por sua vez ira orientar as estratégias de marketing
antecipador e criador a adoptar, para fidelizar os clientes, que na figura2.2,

estdo acima dos niveis de performance do marketing.

A atencdo, a satisfacdo e a confianca sdo variaveis importantes para a

fidelizagéo de clientes.

Segundo Lara (2001), existem varios estagios pelos quais um potencial cliente
deve passar, para se transformar em cliente fiel: cliente comprador, cliente
eventual, cliente regular, associado, parceiro e co-proprietario. Uma maneira
inteligente de se manter clientes, € saber que eles estdo mais proximos do que
se possa imaginar: dentro da empresa. Os clientes internos sao especialmente
importantes porque a satisfagdo do cliente final esta ligada directamente a
satisfacdo do cliente interno em relacdo a empresa. Quando a empresa se
compromete com o colaborador (cliente interno), este, consequentemente se
compromete com o cliente final, que por sua vez valoriza e defende a empresa
em qualquer circunstancia. A fidelizacdo na empresa deveria comegar por
tratar bem os funcionarios, pois ai sim, eles entenderiam o que é tratar bem os

clientes.

Segundo argumentos de Kotler e Armstrong (2003), as empresas devem
concentrar seus esforcos para criar vinculos mais fortes e lealdade com seus
clientes. A obtencdo de novos clientes possui um custo muito maior do que a
manutencdo dos clientes ja existentes. E fundamental que os quatro “Ps”
estejam integrados. O hotel ndo pode vender servicos de mé qualidade a um

preco elevado.

Os clientes sdo diferentes, isto €, ndo tém as mesmas necessidades, nem o

mesmo comportamento, assim, ndo tém todos, 0 mesmo poder de compra.
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E necessério classificar os clientes quanto ao seu valor, com o intuito de
aumentar estratégias eficazes de fidelizagdo. Assim ir4 saber-se quais 0s mais
interessantes e fidelizaveis, e como actuar, aproveitando toda a informagéo

acumulada.

A fidelizacdo consegue-se criando ofertas que déem valor ao cliente. A
informacgé&o recolhida em cada interac¢cdo com o cliente, e a analise exaustiva
da mesma, permite investigar o seu conhecimento e realizar actividades
comerciais distintas. Um dos pontos fulcrais é o cliente perceber que as ofertas
gue lhe sdo destinadas sdo um prémio desinteressado, e que se esta a

distingui-lo como um bom cliente.

Para compreender melhor o sistema de relacionamento entre empresa e
cliente, torna-se imprescindivel a compreensdo do comportamento do

consumidor quanto a necessidade.

A necessidade e o desejo podem misturar-se ao ponto de confundirem-se, mas

0s conceitos sao diferentes, conforme mostra o quadro:

Quadro 2.1: Diferenca entre necessidade e desejo

NECESSIDADE DESEJO

E objectiva Subjectivo
Universal Singular
Natural = Inocente Artificial

Fonte: Alves, 2003 p.104 (Satisfacdo do cliente)
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O desejo seria entdo a orientacdo para um objectivo susceptivel de satisfazer a

necessidade de origem externa, interagindo um sobre o outro.

Maslow (1994) afirma na sua teoria das necessidades que “As pessoas agem
para satisfazer primeiro as necessidades mais basicas antes de satisfazer suas

necessidades mais elevadas.”

Quando a necessidade basica for satisfeita, ela deixa de ser motivadora e
despoleta outra necessidade mais elevada, passando a definir a direccéo

motivacional da pessoa.

Para que haja satisfacdo had que ter em conta alguns factores basicos,

representados na figura abaixo:

- VIENSaJENns
- Atitudes

Cultura
- Simbolos formais
-Sistemas informais

Figura 2.3: Factores fundamentais para satisfacdo do consumidor
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Decorrente das abordagens de diferentes autores acima mencionadas,
constata-se que as necessidades e desejos dos clientes variam de acordo com
a percepcao de cada um, em relacdo a satisfacdo. E necessario estudar bem o
cliente, seus habitos e costumes, as tendéncias do mercado através de
pesquisas constantes, pois com o avango tecnoldgico a nivel dos sistemas de

comunicacao, a propagacao da informacao € muito rapida.
A satisfagédo permite:

* Uma percepcéo positiva dos clientes quanto a empresa,

« Aumento de confianca e da utilizagdo dos servicos em fungdo da
proximidade entre as partes;

» Estabelecimento de relagbes de fidelidade garantindo uma satisfagéo

cumulativa.

Segundo Kotler (2000), os vendedores que trabalham com clientes
fundamentais devem fazer mais do que telefonar quando achar que eles
estardo prontos para fazer pedidos. Devem estar presente ao longo do

processo ndo somente quando for esperado.

Actualmente, o marketing de relacionamento representa conforme a figura a
seguir, um instrumento basico para a fidelizacéo de clientes. “Os investimentos
em marketing de relacionamento oferecem 6ptimo retorno com clientes que
possuem horizontes longos de tempo e altos custos de mudanca.” (Kotler,
2000).
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Todas as acgbes de comunicagdo desenvolvidas por uma empresa, devem

estar em harmonia, com objectivo final & satisfacdo do cliente que o tornara fiél.
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CAPITULO Il - Metodologia

3 Introdugéo

O trabalho de pesquisa decorreu em Dezembro de 2009 e pretendeu
compreender, comparar as estratégias de fidelizagdo de clientes do Hotel

Avenida Maputo.
3.1 Métodos e Técnicas de Recolha de Dados

Neste trabalho fez-se a recolha de informacéo de natureza quantitativa, através
de inquéritos utilizando perguntas fechadas. Os inquéritos foram e enviados por
e-mail apds a partida do cliente. Usou-se ainda observacao participativa como

método para a recolha de dados

ApOs obtencdo das respostas, inseriu-se na base de dados e elaborou-se

gréaficos e tabelas, para posterior analise.

3.2 Fontes consultadas

Fontes secundarias: Base de dados do Hotel Avenida, sistema
informético “ New Hotel”, plano de marketing e relatérios de planos de
accOes ja desenvolvidas.

Fontes primérias: Entrevistas a funcionarios e ao responséavel do
departamento comercial do Hotel Avenida, e inquérito aos clientes.
“Entrevista: consiste num modo de comunicagdo no qual determinada

informacé&o é transmitida de uma pessoa para outra” Richardson (1999).

3.3 Populacgéo

Foi realizado o trabalho de recolha de informacdo em Dezembro de 2009 no
Hotel Avenida Maputo, tendo em consideracgéo clientes de diferentes paises,

com maior nimero de estadias no hotel num total de 809, como se segue:
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Mogambique
Africa do Sul
Quénia
Angola
Brasil
Portugal
Holanda
Espanha

Australia.

Foi vantajoso porque o pesquisado sentiu-se a vontade, e o meio foi menos
oneroso, rapido, ndo exigiu treinamento, pois 0s inquiridos apresentam um

nivel de alfabetizacdo médio alto.

3.4Tamanho da amostra

Foram inqueridos no total 254 individuos de diferentes nacionalidades por e-
mail, que frequentaram o hotel em Dezembro de 2009, com 3 noites de estadia,
num universo de oitocentos e nove clientes, dos quais 48 foram respondidos.
Foi elaborado um questionario composto por 17 variaveis, das quais 16 sao

compostas por perguntas fechadas e 1 por pergunta aberta.

“ Quando se deseja recolher informag¢des de um grupo grande ou numeroso,
muitas vezes é impossivel fazer o levantamento. Dai a necessidade de estudar
uma parte do universo, de tal forma que a amostra seja a mais representativa

possivel” Marconi, citado por Richardison, (1999).
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A vantagem desta metodologia é que o enfoque de um Unico caso pode ser
analisado, permitindo que este seja examinado quando o investigador possuli

recursos limitados para a pesquisa.
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CAPITULO IV — Apresentacao e Discussao dos Resultad  os

4 Introducgéo

Seguindo os conceitos de fidelizagdo, lema das organizagbes modernas e
orientadas para o cliente, o Hotel Avenida tem vindo a estreitar relagdes com
seus clientes, melhorando a qualidade de servigos prestados. E importante que
se preocupe constantemente com a qualidade do servigos que presta, atraves
da percepgédo do cliente, pois se o cliente ficou satisfeito, certamente que

voltara a utiliza-lo e/ ou a recomendar a outra pessoa.
4.1 Unidade de Analise

O Hotel Avenida é propriedade do grupo Teixeira Duarte S. A., criado no ano
1921, pelo Eng® Esquivel Teixeira Duarte, especializando-se desde cedo, no
ramo da Geotecnia e Fundagdes. Hoje em dia esta presente em diversas areas
de negécio, constituindo-se como um dos maiores grupos econémicos do
panorama empresarial mundial. Ao longo de mais de 80 anos, a sua actividade
pautou-se sempre pelo maior empenho, profissionalismo e honestidade, sendo
claramente um exemplo, no que respeita a forma de estar para 0 sucesso no

ambito dos mercados em que actua. (www.tdhotel.pt).

Nesse sentido, os mais altos padrbes de qualidade, e as mais avancadas
praticas de engenharia, aliadas a um nivel tecnolégico de exceléncia,
caracterizam a sua actuagdo no ambito do sector de Construcdo Civil e

Industrial, Obras Publicas, assim como em areas altamente especializadas, tais
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como as actividades maritimas, trabalhos subterrdneos e reabilitacdo de

estruturas. (www.tdhotel.pt).

O merecido reconhecimento e sucesso verificados ao longo dos anos, fizeram
com que o grupo Teixeira Duarte enveredasse, de forma natural, para a
internacionaliza¢@o da sua actividade no inicio da década de 70. Actualmente,
o Grupo esta presente e opera activamente em paises como Angola,

Mocgambique, Macau, Sdo Tomé e Principe e Venezuela. (www.tdhotel.pt).

O crescimento verificado no sector da construgdo civil permitiu a
acumulagéo de capital humano, técnico, tecnoldgico e financeiro necessario
para a expansdo e exploracdo de outras areas de negécio e respectivos
mercados. Assim, e como resultado de um sdlido desenvolvimento nas areas
anteriormente referidas, a intervencdo do Grupo estende-se agora a diversos
sectores, dos quais se destaca o ramo da Hotelaria, sendo a presenca da
Teixeira Duarte neste mercado visivel através da TDHotels, presente em
Portugal, Angola, Mogcambique, Sdo Tomé e Principe e, em breve, no Brasil.
(www.tdhotel.pt).

O Grupo possui unidades hoteleiras nas principais cidades dos paises onde se
instalou, sendo que a maior aposta em territério Portugués na regido do
Algarve, embora o litoral Alentejano e o Centro do pais também contenham
com a sua presengca. Em Luanda, o novo Hotel Baia € a mais recente e

moderna das suas unidades, porém outros investimentos da mesma natureza

se seguirdo, tanto em Portugal como no estrangeiro. (www.tdhotel.pt).

4.2 Estrutura Accionista

A Teixeira Duarte — Engenharia e Construcdes, S.A. é actualmente controlada
em 52% do seu capital pela Teixeira Duarte — Sociedade Gestora de

Participacfes Sociais, S.A., uma sociedade de caracter estritamente familiar.
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A Teixeira Duarte detém ainda participagbes financeiras expressivas e
estratégicas em grandes empresas, das quais se destacam: o Banco Comercial
Portugués, S.A. e a CIMPOR — Cimentos de Portugal — Sociedade Gestora de

Participagbes Sociais, S.A.

O Hotel Avenida, situado numa das zonas mais privilegiadas da Cidade de
Maputo, € um dos mais recentes e moderno equipamento Hoteleiro de 5

estrelas em Mogambique.

A equipa responsavel pelo projecto de renovacgéo, ampliagdo e reclassificacao
do Hotel Avenida, considerou os mais elevados niveis de seguranca e
funcionalidade das instalacdes, com o objectivo de garantir aos clientes, as
melhores condicbes de conforto e modernidade tecnolégica de nivel
internacional.

Construido em 1998 com categoria de quatro estrelas, foi ampliado e
requalificado para cinco estrelas em 2003, foi concebido para dar satisfacéo as
maiores exigéncias internacionais do turismo de negdécios e lazer do nosso
tempo. O Hotel Avenida da certamente um precioso contributo na divulgacéo e
promocdo das amplas e diversificadas potencialidades turisticas de
Mogambique.

O Hotel Avenida, disp6e de 159 Quartos, expoente maximo em estilo e
conforto, incluindo 7 Suites e 1 Suite Presidencial, 1 Restaurante, 2 Bares, 6

Salas de Conferéncias com capacidades de 16 a 320 pessoas, Business

Center e Health Club com ginasio e Piscina exterior.

4.3 Analise de Dados

Nesta parte do trabalho apresentam-se os dados do inquérito aos clientes.

Estes dados sé&o cruzados com os dados da observagéo.
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4.3.1 Marketing no Hotel Avenida Maputo

Quanto ao relacionamento com clientes constatou-se que o Hotel Avenida néo
tem uma estratégica especifica para fidelizagdo dos mesmos, apesar de
mostrar ac¢gdes que auxiliam para tal, criando um ambiente de relacionamento

afectivo com os clientes habituais.

4.3.2 Avaliagdo do Grau de Satisfacao

A avaliacdo do grau de satisfacé@o dos clientes € feita todos os dias, no decorrer
do evento ou estadia, através do acompanhamento directo ao cliente,
perguntando-o se necessita de alguma ajuda. Em caso de reclamagdes,
procura-se uma resolucdo rapida de forma a deixar o cliente satisfeito. Para
reconquistar o cliente desapontado, o hotel oferece ao cliente um servi¢co

superior ao solicitado, ndo debitado e servi¢co que ndo correu bem.

Nos alojamentos para além de se aplicar a metodologia atrds exposta, existe
um impresso de opinido de qualidade, onde o cliente deixa a sua opinido com o
seu endereco, independentemente da sua opinido. Director do hotel envia uma
carta ou e-mail de agradecimento pela opinido de qualidade apresentada pelo
cliente e se houver algum aspecto que tenha desapontado ao cliente, o Director

em nome do Hotel, promete rectificar na proxima estadia do mesmo.

Também responde aos clientes que tenham apresentado sugestbes de ideias
de criacdo de novos produtos, melhoria dos produtos existentes e de servigcos

gue satisfacam as necessidades dos clientes.

A melhoria de produtos existentes € feita através de opinides e reclamagdes de
clientes, ndo existindo uma agressividade na criacdo de novos produtos que

vao de encontro com as necessidades dos clientes.

O responsavel pelo marketing ou o Director do Hotel, analisa as opinides e
reclamacdes dos clientes, rectifica e acrescenta mais valor, dando a conhecer

a todos departamentos envolvidos na operagéo, incutindo nos funcionarios do
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Hotel, a necessidade de elegerem o cliente, como alvo dos pensamentos e

procedimentos diarios.

De acordo com a observacgéao feita, 0 Avenida realiza reunides semanais com
todos os Directores de departamentos, chefes ou subchefes de seccdes, onde
sao discutidos todas as situagOes inerentes a cada seccdo. Sao apresentadas
e analisadas ideias, de uma forma aberta procurando solu¢des que véo de
encontro com o desejado, tendo em conta a missdo do Avenida, que € prestar
um servico de exceléncia aos clientes, proporcionando-lhes um servico que va
ao encontro das suas necessidades, desejos e expectativas. Garante a plena
satisfacao de clientes, funcionarios e investidores com lucractvidade, baseados
na oferta de principios como o conforto, qualidade, garantindo um ambiente
calmo e acolhedor, onde os clientes podem tratar dos seus negécios e

desfrutar dos melhores servigos.

O questionario utilizado para obtencdo de dados foi subdividido em 2 partes:

Parte 1: andlise aos servigos prestados;

Parte 2: andlise do posicionamento do cliente em relacdo ao hotel.

4.3.1.1 Servigos Prestados

Os dados sobre os servigos prestados sdo apresentados a seguir:
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Gréfico 4.1: Grau de satisfacdo Parte 1

No grafico 4.1, constata-se que o sistema de reservas, atendimento a chegada,
decoracdo interior, higiene e limpeza, equipamentos, aluguer de viaturas,
gualidade da comida, conta correcta e atendimento na partida responderam

positivamente, estando satisfeitos com o servico (bom e muito bom).

As reservas de alojamento e de outros servigos sao 0 ponto de partida para a
gestdo de um hotel, constituindo uma das chaves para a rentabilidade do



mesmo. Implica para o gestor a tomada de decisbes para o presente e para o

futuro, apesar de 62 por cento estar satisfeito com o servigo.

A assisténcia médica, o acompanhamento no ginasio e reconfirmagédo de
bilhetes, verifica-se muita omissdo, por serem servicos que raras vezes sdo

utilizados.

Quanto ao servigo de telefones e resposta a pedidos de ultima hora verifica-se
que 62.80 porcento dos inquiridos respondeu negativamente (fraco e médio),

tabela 4.1 anexa.

4.3.2.2 Posicionamento do Cliente em Relagédo ao Hot el

Os dados sobre o posicionamento do cliente em relacdo ao hotel sé&o

apresentados grafico a seguir:

® Alguma vez ja foi
contactado apos a
saida?

m \/oltaria a utilizar os
servicos deste
hotel?

Gréfico 4.2: Analise a posicionamento do cliente em relacdo ao hotel Parte 2




No que concerne a tabela e gréfico 4.2, andlise do posicionamento do cliente
em relagdo ao hotel, verifica-se que 97.92 por cento dos clientes nunca foram
contactados apds a saida do hotel, 0 que causa insatisfacdo, que pode estar
relacionada com, os 32.23 por cento dos clientes que afirmaram que néo
voltardo ao hotel, para além do servico de telefones e resposta a pedidos de

tltima hora que reponderam negativamente.

E necesséario conhecer melhor o cliente e as suas necessidades. Todos 0s
funcionarios devem estar envolvidos nos processos de definicdo de estratégias

centradas no cliente.

4.4 Discussao dos resultados

Das entrevistas realizadas verificou-se que o Hotel Avenida desenvolve

marketing por objectivos.

Kotler (2006 p.43), diz que “decidir pelo Marketing por objectivos, a empresa
pode dividir o mercado em segmentos cada vez mais pequenos, identificando
mais facilmente os clientes individuais do segmento, promover encontro com
eles, dirigir grupos de interesses e criar ofertas perfeitamente direccionadas e

de agrado”.

No contexto da ocorréncia, o Avenida adopta uma estratégia de servigos
rapidos e personalizados numa relacao diferente com o cliente, gerenciando as
reclamacdes no mesmo instante, através de solu¢gbes que vao de encontro com

as necessidades dos clientes.

N&o foram identificadas ac¢gbes de mais sucesso na fidelizagdo de clientes,
existindo uma contradicdo entre as actuais tendéncias das empresas modernas
e a dindmica do mercado, apesar de levar algumas accdes de fidelizacdo de

clientes.
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CAPITULO V
5. Conclusao

Este trabalho com o tema de Fidelizagdo de clientes (caso Hotel Avenida
Maputo), cujo objectivo geral é avaliar o nivel de implementacdo das
estratégias de fidelizagdo dentro do plano de marketing do Hotel Avenida

Maputo, conclui que os pontos criticos apresentados pelos clientes séo:

» Servigo de telefones
* Servigo de Internet

* Resposta a pedidos de ultima hora

Falta de contacto com 0os mesmos apés a partida do hotel.

E importante conscientizar as empresas sobre a importancia da comunicagao,
seja através das palavras, seja através do corpo; demonstrar posturas, formas
de apresentagdo adequadas a cada contexto, desta forma, se obtém o
equilibrio entre pensamento, fisiologia corporal e coeréncia ao contexto
situacional. Ao telefone apenas dispde-se da voz. Todos os funcionéarios séo a
imagem de uma empresa, mesmo aqueles que né&o realizam o atendimento

directo ao cliente.

Uma comunicacao eficiente evita erros e conflitos com os clientes. Os telefones
tem sido o primeiro contacto que os clientes ¢ tem com a empresa, tornado
uma responsabilidade oferecer uma boa informacéo e instru¢do de accdo que

devera incorporada e, por todos os funcionérios da empresa.

Da maneira como o meio de comunicagdo € entendido pelos funcionarios,

depende a imagem com que os clientes ficam da eficiéncia da organizagéo.

Telefones operados electronicamente e incluidos num sistema integrado de
comunicacdes sdo uma area tecnicamente muito complexa. No passado
recente tem vindo a aparecer novas melhorias que obrigam a mudar também
0s conceitos de exploragdo e aproveitamento deste extraordinario meio de

comunicagao
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A internet € um dos meios mais poderosos de comunicagdo actual. As
empresas necessitam de uma rede de internet robusta para a sua
competitividade. Os clientes necessitam da internet para comunicagdo em
tempo real com as empresas, familias, reconfirmacgédo de bilhetes, ¢ acesso as

noticias sem terem que de deslocar.

Os autores estudados ao longo deste trabalho, entendem que num mundo em
que a concorréncia € forte, ter uma estratégia de fidelizacéo é o Unico meio de
garantir uma posicao diferenciada. Para estruturar esta posicdo, as empresas
devem reavaliar-se e criar uma cadeia de valor que represente um diferencial

frente a concorréncia através da comunicacdo permanente com os clientes.

De acordo com os resultados da pesquisa, leva-nos a concluir que o Avenida

ndo tem nenhuma estratégia para fidelizar os seus clientes.

5.1 Recomendacbes

O Hotel Avenida tem potencial para elevar o nivel de vendas, tornando-se um
icone de referéncia a nivel mundial, se a estratégia de fidelizagdo for
implementada e bem gerida, acrescentando mais valor aos servigcos prestados

e a permanente comunicagdo com o publico-alvo.

A satisfagdo do cliente depende do desempenho percebido na entrega de
valor, feita pelo produto em relagdo as expectativas do cliente. Se o
desempenho ficar aquém das expectativas do cliente, ele fica insatisfeito. Se o
desempenho se atingir as expectativas, o cliente fica satisfeito. Se o

desempenho exceder as expectativas, o cliente torna-se fiél.

A fidelizag&o de clientes € um processo continuo, no entanto para se atingir 0s
objectivos € necessario que o contacto com o cliente dentro e fora da unidade

hoteleira seja permanente.

Nestes termos, recomenda-se ao Hotel Avenida a:
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Integrar no plano de marketing, estratégias voltadas a fidelizacdo de
clientes num segmento bem definido e criar ofertas perfeitamente
direccionadas;

Criar uma seccédo de Relacdes Publicas, com vista a fornecer um servico
eficiente de acompanhamento dos clientes dentro e fora do hotel através
de um contacto permanente.

Avaliar periddica do nivel de satisfacdo dos clientes;

Formar os funcionarios de modo a darem respostas satisfatorias as
solicitacdes de ultima hora.

Actualizar permanentemente as tecnologias de comunicacdo de modo a

melhorar o fornecimento do servigco de telefones e internet.
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ANEXOS

e Inquérito

« Organigrama do Hotel Avenida Maputo



