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Resumo

Os hotéis enfrentam atualmente um periodo de grande procura, consequéncia do aumento que
se tem registado no Turismo. De forma a melhorar os servicos prestados, 0s hotéis apostam em
formas mais eficazes para atingir os seus objetivos. Nesse sentido, surge o Customer
Relationship Management (CRM), que é visto atualmente pelo setor da hotelaria como um
sistema que lhes permite ser mais céleres e bem-sucedidos nos servigos prestados aos seus

hospedes.

O presente trabalho tem como tema 0 “O CRM na hotelaria: Estudo de caso”, sendo a questdo
de investigacdo a seguinte: “De que forma pode o CRM ter impacto na gestdo e nos servigos
prestados por um hotel de cinco estrelas?”. Assim, o objetivo principal visa compreender o
impacto do CRM neste nicho de mercado do sector hoteleiro, respondendo a um conjunto de

objetivos mais especificos.

Desta forma, foram escolhidos trés hotéis de cinco estrelas, o Hotel V e Hotel H em Lisboa e
o Hotel E no Estoril, que utilizam o CRM. A metodologia utilizada neste trabalho foi o estudo
de caso multiplo, pelo que foram realizadas entrevistas ao Diretores Gerais de cada um dos
hotéis, 0 que permitiu ter uma visdo concreta do impacto do CRM em cada uma das unidades
hoteleiras. A analise das informac6es obtidas permitiu concluir que a implementacdo do CRM
teve um impacto positivo na gestdo e prestacao de servigos em cada um dos hotéis, bem como
na relagéo estabelecida entre este sistema e os Social media, que possibilitou a estas unidades

hoteleiras ter um servigo melhorado e distinto para com os seus hdspedes.

Palavras-chave: Turismo; Customer Relationship Management (CRM); Hotéis; Impacto;

Social media.



Abstract

Currently hotels are facing a period of great demand, a consequence of the increase that has
taken place in Tourism. In order to improve the services provided, hotels bet on more effective
ways to achieve their goals. In this sense, Customer Relationship Management (CRM)
emerges, which is currently seen by the hotel sector as a system that allows them to be faster

and more successful in the services provided to their guests.

This paper focuses on "CRM in hospitality: case study ". The research question is : "In what
way can CRM impact in the management and services provided by a five-star hotel? ". The
main objective is to understand the impact of CRM in this niche market of the hotel sector,

responding to a set of more specific objectives.

In this way, three five-star hotels were chosen, the Hotel V and Hotel H in Lisbon and the Hotel
E in Estoril, which use CRM. The methodology used in this work was the case study, so
interviews were conducted with the General Directors of each of the hotels, which allowed a
concrete view of the impact of the CRM in each of the hotels. The analysis of the information
obtained allowed to conclude that the implementation of CRM had a positive impact on the
management and provision of services in each of the hotels, as well as on the relationship
established between this system and the Social Media, which allowed these hotel units to have

a service improved and distinguished for its guests.

Keywords: Tourism; Customer Relationship Management (CRM); Hotels; Impact; Social

media.
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1. Introducéo

Atualmente no mundo global, o turismo tem vindo a ter cada vez mais relevancia face ao seu
constante crescimento, consequéncia de uma elevada procura. Segundo a World Travel &
Tourism Council (2016), esta &rea tem sido das que mais tem crescido de forma constante,
tornando-se fundamental e estratégica para as economias dos Estados tendo em conta o seu
enorme potencial de desenvolvimento, onde as Tecnologias de Informacdo (TI) tém tido

especial destaque e influéncia.

Segundo Lovelock & Wirtz (2006), os constantes e rapidos desenvolvimentos nas tecnologias
da informacdo (TI) tém proporcionado as organizacdes, que prestam servicos a clientes, a
possibilidade de efetuarem melhorias radicais nos seus processos de negocio e até mesmo

redesenharem por completo as suas operagdes.

Uma das principais ferramentas utilizadas pelos hotéis numa area tdo disputada como € a do
turismo, e neste caso mais especifico a hotelaria, foi a utilizacdo do Customer Relationship
Management (CRM) que permite responder da forma mais célere e eficaz as necessidades dos

clientes, (Sigala & Connolly, 2004).

A estratégia de CRM, permite a uma empresa obter a convergéncia de varios pontos de
informagdo, que irdo permitir um maior controlo dos custos, assim como a orienta¢éo da gestéo
e rentabilizar o negocio que ird permitir que a forca de vendas crie uma maior organizacao e
rigor no que ao leque de clientes diz respeito e assim aumentar as encomendas ou prestacdo de

servigos, (Kellen, 2002).

A motivagdo para o desenvolvimento deste trabalho prendeu-se com o facto de atualmente
Lisboa ser um dos destinos mais procurados pelos turistas. Face a esta grande vaga turistica
que a capital portuguesa enfrenta, surge a necessidade de os hotéis estarem preparados para

receber diariamente novos hospedes e conseguirem dar resposta aos servigos que lhes séo



pedidos, seja através dos seus recursos humanos como os tecnoldgicos. Assim, 0 presente
trabalho visa responder a seguinte questdo de investigag¢do: “De que forma pode o CRM ter

impacto na gestao e nos servigos prestados por um hotel de cinco estrelas?”.

Desta forma, o objetivo geral passa por compreender o impacto na utilizacdo do CRM em trés

hotéis distintos, tendo como objetivos, mais especificos os seguintes pontos:

- Motivacdes e requisitos necessarios para a implementacdo do CRM,;

- Objetivos do CRM e impacto na gestdo do relacionamento com o cliente;

- Fatores criticos de sucesso na implementacao/utilizacdo do CRM;

- A importéancia do e-CRM na Hotelaria;

- O impacto gerado pelos Social media na gestao de relacionamento com os clientes do Hotel

- A influéncia do CRM nos Programas de Fidelizagéo.

De forma a conseguir responder aos objetivos propostos, sera feito um estudo de caso, bem
como Vvarias entrevistas semiestruturadas, nomeadamente aos Diretor Gerais de trés hotéis
distintos, afim de determinar o impacto da utilizagdo do CRM no hotel, analisando os

resultados obtidos, retirando assim as conclusdes das mesmas.

A metodologia utilizada sera o estudo de caso, que segundo Yin (2001), permite trabalhar com

uma variedade de dados que irdo ser Uteis ao desenvolvimento do trabalho.

O trabalho vai estar dividido em cinco partes, estando estruturado da seguinte forma: Capitulo
1 - Introducdo, onde sera enquadrado e explicada a importancia do tema a ser trabalhado, bem
como os objetivos a serem alcancados; Capitulo 2 - Revisdo de Literatura, onda sao
apresentadas vérias defini¢des de CRM, o0s seus objetivos, os tipo de sistemas de CRM, bem

como fatores criticos de sucesso do mesmo. Por fim, serd apresentada a aplicacdo do CRM na



hotelaria; Capitulo 3 - Metodologia, a ser utilizada e a forma como se procedeu a realizacéo do
trabalho, assim como o que foi feito e como foi feito; Capitulo 4 — Analise dos resultados;

Capitulo 5 - Conclus6es, limitacdes e futuros contributos.



2. Revisao de Literatura

No presente capitulo vai ser apresentada uma revisao de literatura que ird compreender

diferentes aspetos do Customer Relationship Management (CRM).

Numa primeira fase, ira ser explicado o que € o Marketing Relacional e posteriormente seréo
apresentadas diversas definicGes de CRM, assim como os objetivos da sua utilizacdo. Seré dado
também enfase aos sistemas de CRM existentes, bem como aos fatores criticos de sucesso.

Para além destes aspetos, ird ser dada atencdo ao CRM na hotelaria.

2.1. Marketing Relacional

O Marketing Relacional (MR) permite as organiza¢bes mudar o comportamento em relagdo a
um cliente individual através das informacfes obtidas acerca deste, baseando-se no
estabelecimento de uma relacdo de aprendizagem com cada cliente, comegando pelos mais
valiosos (Pepper et al., 1995). Berry (2002), define 0 MR como a atragcdo e manutencdo de
relacionamentos com os clientes, onde a atracdo é apenas 0 primeiro passo no processo de
marketing, cimentando a relagdo com os clientes e transformando aqueles que sdo considerados

indiferentes em clientes fiéis.

Segundo Peppers & Rogers (1995), o MR para funcionar na sua plenitude deve identificar
clientes e saber o maximo de informacéao possivel sobre estes, sejam habitos ou preferéncias;
posteriormente, diferenciar os clientes, pois o valor difere de cliente para cliente, assim como
as suas necessidades; em terceiro é necessario interagir com os clientes, de forma a melhorar a
relacdo com estes e aumentar a eficiéncia; na fase final deve ocorrer a personalizacdo da
experiéncia, isto €, a organizacdo deve adaptar alguns aspetos de acordo com as necessidades
individuais de cada cliente. Kellen (2002), contrapde os passos apresentados por Peppers &
Rogers (1995), expondo que de acordo com a sua visdéo no MR, inicialmente existe uma
atracdo, onde o cliente toma conhecimento do produto ou da empresa; seguindo-se do

compromisso onde decide adquirir o produto ou servico. Ap0s 0 COmpromisso, ocorre 0



periodo de assisténcia em que o cliente pede a empresa assisténcia para a instalacdo ou
utilizacdo do que adquiriu, e no final, o cliente pensa em adquirir produtos adicionais ou

servigos (Kellen, 2002).

Armstrong & Kotler (2000), referem que o MR é um processo de relacionamento que visa criar,
manter e aumentar o valor mutuo entre organizagoes e clientes. O MR pode também enfatizar
0 processo da criacdo de uma relacdo de longa-duracao, gerando valor aos consumidores, com
0 objetivo de que ambas as partes beneficiem de uma relacdo mutuamente satisfatoria (Baker,

2009).

2.2. Customer Relationship Management (CRM)
2.2.1. Definicdo de CRM

O MR é, de acordo com Payne & Frow (2006), a base do Customer Relationship Management
(CRM) e nesse sentido, Sin et al. (2005), apresentam o0 CRM como uma estratégia que contem
fortes semelhancas com o MR, onde ambos enfatizam as relac@es individuais vendedor-
comprador cuja natureza é de longa duracdo e que possibilita a lealdade. Reichheld (2003),
descreve a lealdade como um fator determinante para a organizagéo, pois trata-se de algo que
é muito mais do que uma simples repeticdo de compras, visto que na realidade a verdadeira

lealdade afeta o lucro e € uma linha para o crescimento da organizagao.

Pedron & Saccol (2009), apresentam trés abordagens chave e que definem CRM: como uma
filosofia, que se remete para uma cultura orientada para o cliente, com base na confianca e
objetivos comuns; como uma estratégia, relacionado com uma estratégia organizacional que
conduza planos e a¢Ges funcionais de forma a construir relacionamentos de longa duragdo com
os clientes; como uma ferramenta, focado no papel da Tl sendo utilizado para recolher, analisar
e aplicar dados, de forma a construir e gerir relacionamentos com clientes. Peppers & Rogers

(1997), acrescentam com base na abordagem do CRM como uma ferramenta que esta permite



as organizacgdes serem ajudadas a identificar clientes, segmentar e assim interagir com eles,

personalizando os produtos e servicos.

Na Tabela | sdo apresentados, de acordo com varios autores, um conjunto de defini¢des de

CRM.

Tabela |

Definicdo de CRM

Autores

Definicéo

Pedron & Saccol (2009)

Trés abordagens chave e que definem CRM: como uma filosofia, que se remete para uma cultura orientada
para o cliente, com base na confianga e objetivos comuns; como uma estratégia, relacionado com uma
estratégia organizacional que conduza planos e ac¢fes funcionais de forma a construir relacionamentos de
longa duragdo com os clientes; como uma ferramenta, focado no papel da TI sendo utilizado para recolher,

analisar e aplicar dados, de forma a construir e gerir relacionamentos com clientes.

Boulding et al. (2005)

Estratégia envolvente, de gestdo de criagdo de valor duplo, onde sdo utilizados dados dos clientes de forma

adequada, na aquisic&o e difusdo de conhecimento do mesmo.

Payne (2005)

Integracdo multifuncional de processos, pessoas, operagdes e recursos de marketing que é capacitado através

de informagdes, tecnologia e aplicagoes.

Kumar & Ramani (2004)

Processo para alcangar e preservar uma relagdo continua com os clientes através de multiplos pontos de
contacto, através de tratamento distinto e personalizado de clientes especificos com base nas suas provaveis
reacdes a atividades de marketing alternativas, de tal forma que o papel de cada cliente na rentabilidade

global da empresa é explorado em toda a sua extensao.

Kellen (2002)

Estratégia de longo-prazo com o objetivo de gerar uma vantagem competitiva, entregando valor ao cliente,

assim como a organizacgéo.

Navarro (2002)

Uma resposta tecnoldgica a crescente necessidade das organizagdes em fortalecer relagdes com os clientes,

referindo que sdo as solugdes tecnoldgicas para desenvolver a teoria do MR.

Kalakota & Robinson (2001)

Estratégia integrada de vendas, marketing e servigos e que depende de agdes coordenadas.

Fonte: Elaborado pelo autor.




Ling & Yen (2001), referem que o impacto final do CRM é obtido quando o conhecimento de
relacionamento € utilizado junto com acgdes de relacionamento de forma a entregar produtos e
servigos individualizados a cada cliente, sempre como o objetivo de atrair, manter e melhorar

os relacionamentos entre clientes e organizacdes, (Berry, 1983).

2.2.2. Objetivos do CRM

Segundo Sabio (2011), o CRM tem como objetivos o aumento dos lucros, a redugéo de custos,
a criacdo de uma vantagem competitiva sustentavel, a melhoria dos servigos ao cliente e a
aquisicao e retencéo de clientes. O objetivo do aumento dos lucros na utilizacdo do CRM, pode
ser descrito segundo Wilson et al., (2002), como um aumento do lucro do cliente atraves de
uma oferta personalizada de produtos e servicos. Greenberg (2002), salienta que este objetivo
pode também ser visto como um incentivo que é dado as equipas de vendas, através da
disponibilizagdo de informagéo do cliente, permitindo que haja maior eficiéncia e foco no

processo de venda, aumentando as probabilidades de sucesso no final do processo.

Outro objetivo apresentado por Sabio (2011), refere-se a reducdo de custos. Segundo o
Greenberg (2002), o CRM vai reduzir os encargos nas vendas, pois as organizacfes utilizam
novas tecnologias que vao permitir a reducdo dos custos, melhorando as praticas de venda,
previsdes, bem como o planeamento e execuc¢ao das tarefas. Ryals & Knox (2001), acrescentam
que deve existir um servigo de pos-venda e com base nos dados dos clientes, reduzir os

encargos financeiros e gerar maiores taxas de satisfagéo.

A criacdo de uma vantagem competitiva sustentavel € outro grande objetivo do CRM (Sébio,
2011). Kim et al., (2003), descrevem este objetivo através do conhecimento que existe do
cliente com base na recolha, manutencao e tratamento da informacao do proprio em tempo real.
Bayon et al., (2002), salientam que este objetivo pode ser descrito, com base em campanhas

que contenham informac&o eficaz e objetiva, direcionada a segmentos especificos.



O objetivo seguinte diz respeito a melhoria dos servicos ao cliente (Sabio, 2011) que se pode
traduzir na criacdo de programas de fidelizacdo dos clientes, gerando desta forma novos
beneficios para as organizacGes (Wilson et al., 2002). Por outro lado, para alcancar este
objetivo, a organizacdo deve dispor de um sistema de reclamacGes a fim de melhorar os
servigos prestados, aumentando assim os indices de satisfacdo dos clientes (Ryals & Knox,

2001).

Um outro objetivo do CRM relaciona-se com a aquisicao e retencdo de clientes (Sabio, 2011),
onde segundo Wilson et al., (2002), a aquisicdo de clientes deve ser feita com base no
conhecimento adquirido das suas intera¢des, criando uma proposta de valor que os atraia. O
outro elemento deste objetivo, diz respeito a retencdo de clientes, que de acordo com Ryals &
Knox (2001), é importante ocorrer uma personalizacdo dos produtos/servicos oferecidos, de

forma a que a organizacdo se diferencie da concorréncia.

2.2.3. Sistemas de CRM

Os sistemas de CRM sdo sistemas de informacdo que permitem as organizacdes entrar em
contacto com os clientes, que lhes fornecem servicos, recolnem e armazenam as suas
informacdes, analisando-as de forma a obter uma visao abrangente dos mesmos (Karakostas et

al., 2005; King & Burgess, 2008; Teo et al., 2006).

O CRM é composto por trés categorias principais que se caraterizam da seguinte forma (Bose
& Sugumaran, 2003; Geib et al., 2006; Henning el al., 2003; Iriana & Buttle, 2007; Meuter et

al., 2000; Xu & Walton, 2005):

- Sistemas de CRM Operacional: permitem automatizar processos CRM para melhorar a sua
eficiéncia e produtividade. S8o sistemas de atendimento ao cliente e suporte, como os contact

centres ou sistemas de automacao de forca de vendas.
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- Sistemas de CRM Analitico: proporcionam uma melhor compreenséo dos comportamentos e
necessidades dos clientes individuais. Facilitam o modelo de antecipacdo do comportamento
do cliente e o reconhecimento de padrdes de compras. Esta categoria incorpora Varias
ferramentas analiticas, como o data mining, data warehouses e processamento analitico on-line

(OLAP).

- Sistema de CRM Colaborativo: permitem gerir e integrar canais de comunicacao e pontos de

contato de interacdo com o cliente.

Deste modo, os sistemas de CRM véo ajudar as organizac¢des a adquirir e a gerar continuamente
conhecimento do cliente, onde o nivel de apoio dos sistemas varia de acordo com 0s recursos
e funcionalidades dos mesmos (Khodakarami & Chan, 2013). Estes sistemas permitem ainda,
segundo Sun et al., (2006), que as organizacOes recolham das bases de dados, as informacoes
mais relevantes sobre os clientes mais valiosos e assim adquirir conhecimento acerca das suas

preferéncias e prever comportamentos futuros.

2.2.4. Fatores criticos de sucesso do CRM

Rigby et al. (2002), esclarecem que 0 CRM ndo € apenas uma estratégia tecnoldgica, o que
gera a ocorréncia de fatores criticos de sucesso que impossibilitam que a sua implementacéao
seja bem-sucedida. Nesse sentido, a construcdo de relagcdes e consequente fidelizacdo dos
clientes considerados mais valiosos, requerem uma estratégia bem concebida em torno do
cliente, complementadas pelas Tl (Zablah et al., 2004). Porém, a falta de formacdo e
qualificacdes dos funcionarios para desempenharem o seu papel, impedirdo o sucesso do CRM

na organizacdo (Buttle, 2012).

Peppers & Rogers (2011), apontam a falta de visdo focada no cliente como outro fator critico
de sucesso, uma vez que de acordo com 0s autores, muitas organiza¢ées ndo procedem a uma

recolha de informac&o dos clientes, desconhecendo por completo as suas preferéncias, o que

11



impossibilita a satisfacdo das suas necessidades. Rigby et al. (2002), acrescenta que as
organizag6es devem acima de tudo motivar os clientes a colaborar com elas, facilitando assim

a recolha de informacdes.

A falta de mudancas organizacionais pode ser considerado outro fator critico de sucesso, pois
de acordo com Rigby et al., (2003), é fundamental perceber se as pessoas estdo a desempenhar
as funcdes adequadas a estratégia da organizacdo, uma vez que o sucesso do CRM depende do

papel dos funcionarios da organizacao (Plakoyiannaki et al., 2008).

De acordo com Kale (2004), um outro fator critico de sucesso do CRM, é falta de investimento
das organizagGes em recursos tecnoldgicos e humanos, uma vez que é fundamental uma
reforma dos processos, de forma a que exista maior foco no cliente e consequentemente mais
conhecimento sobre 0 mesmo. Para Kumari (2017), é necessario considerar antecipadamente
os tipos de ferramentas adequadas a estrutura de qualquer organizacao de forma a manter a sua
relacdo com seus clientes, sem esquecer que este processo de implementacdo por vezes é algo

moroso e a implementacéo efetiva do CRM podera levar algum tempo.

Assim, e apesar do valor oferecido pelo CRM as organizacdes que o utilizam, existem um
conjunto de fatores criticos de sucesso que ocorrem e que impossibilitam que a sua
implementacdo seja bem-sucedida (Rigby et al., 2002). Rahimi (2017), salienta que a falta de
cultura organizacional de algumas organizages é identificada como sendo o fator chave e que
permite ou ndo a construcdo de bases para a obtengdo dos resultados desejaveis aquando da

aplicacdo do CRM.
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2.3. O CRM na Hotelaria

Atualmente, inddstria hoteleira é considerada um setor-chave para muitas economias, onde a
inovacdo e a gestdo do conhecimento desempenham um papel preponderante no sucesso
organizacional (Hjalager, 2010; Nieves & Haller, 2014). Neste sentido, e de acordo com Huang
& Cheng (2010), o aumento da competitividade e a necessidade de um servigo mais eficaz
obrigou os hotéis a repensar as suas estratégias e a desenvolver mecanismos que permitissem

estabelecer um relacionamento de longo prazo com os seus hdspedes.

E neste sentido que muitos hotéis, desenvolvem estratégias que Ihes permitam estabelecer
relacbes de longo-prazo com os clientes, investido no CRM, que ird possibilitar aumentar o
namero de clientes, através de programas de fidelizacdo, bem como um aumento dos lucros
(Huang & Chen, 2010). Desta forma, Thirulogachander & Kannan (2016), referem que o CRM
é uma das principais fontes de vantagem competitiva no segmento hoteleiro, onde a gestdo do
relacionamento com o cliente tem um efeito extremamente eficaz e reconhecido. Permite ainda
segundo 0s autores, técnicas e praticas para o hotel, cujo o objetivo final permitira aumentar o

seu desempenho e construir bases para o longo prazo.

Rahimi & Gunlu (2016), salientam que o CRM tem vindo a ter um papel cada vez mais
relevante na industria hoteleira, uma vez que estes sistemas permitem aos hotéis desenvolver
relacionamentos de longo prazo através da identificacdo dos clientes mais lucrativos que
sequentemente tentardo reter. A aplicabilidade do CRM permite também melhorar a

rentabilidade de clientes menos rentaveis (Wang & Feng, 2012).

O CRM tem um papel fundamental nos hotéis no que a satisfacéo e retencéo de clientes diz
respeito, uma vez que permite o0 acesso a opinides dadas pelos clientes, que véo ter impacto no
servigo prestado, influenciando a retencédo de clientes, bem como o lucro (Lo, Stalcup & Lee,
2010). Desta forma, o hotel ira melhorar o seu desempenho, uma vez que Ihe é fundamental ter

comportamentos orientados para o cliente e que, por conseguinte, criem um relacionamento
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eficaz com todos os clientes (Melian-Gonzalez & Bulchand-Gidumal, 2016). Assim, um hotel
deve procurar sempre incrementar e melhorar a satisfacdo de longa duracdo dos seus clientes,

tornando-os em clientes fiéis (Xie et al., 2015).

2.3.1. Requisitos para a implementacédo do CRM num hotel

De acordo com Sigala (2005), existem diversos requisitos fundamentais para que o0 CRM seja
implementado com sucesso num hotel e que este deve ter em consideracdo antes da aplicacéo

desta estratégia. O hotel ird necessitar de:

- Cultura hoteleira, onde cada momento de interacdo com o cliente € considerado como uma
experiéncia de aprendizagem, assim como cada contato é visto como uma oportunidade de
construcdo de conhecimento e de recolha de informacéo do cliente para o hotel, (Olsen &

Connolly, 2000);

- A criagdo de um sistema que armazene informacao, recupere e distribua o conhecimento por
toda a organizacdo. Este sistema vai motivar os funcionarios e dessa forma ocorrerd uma

promocao personalizada de conhecimento técito e explicito, (Bouncken, 2002);

- Um sistema de incentivos e recompensas para os funcionarios, de forma a que estes recolham,
utilizem e partilhem a informacéo sobre os clientes personalizando assim a interagdo com cada

um deles, (Bouncken, 2002);

- Reformular toda a organizagdo, isto é, redesenhar os dados dos clientes ao longo de toda
estrutura e procurar que as tecnologias de informacdo sejam centradas nos clientes, (Sigala,

2003);

- Compreender as necessidades e linhas de orientagdo dos clientes, bem como a forma como

0s hotéis contribuem ou ndo para a criacao de valor do cliente, (Dube & Renaghan, 2000);
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- Um processo de recolha, analise e utilizacdo de informacao do cliente, dividido em trés partes:
informacao do cliente, contendo os dados pessoais do mesmo; as informacdes para o cliente
produto/servico/informagbes organizacionais; e as informacdes geradas pelo cliente, sejam

comentarios ou reclamacdes, por exemplo, (Park & Kim, 2003; Bouncken, 2002).

Assim, para que o0 CRM seja bem-sucedido num hotel este deve também, segundo Sigala
(2003), considerar trés aspetos: a gestdo de conhecimento, as Tl e MR. Relativamente a gestéo
de conhecimento, esta tem especial importancia, pois permite ao hotel, através da sua
experiéncia com o cliente, adquirir conhecimento sobre o mesmo; as Tl vdo possibilitar
partilhar a informacé&o do cliente por toda a organizagao, em qualquer departamento; enquanto
que MR vai aproveitar toda a informacéo do cliente e o conhecimento sobre 0 mesmo para
melhorar os servicos prestados e assim conseguir a sua fidelizacdo (Sigala, 2003; Levy, 2009;

Chaves et al., 2011).

2.3.2. A importancia do e-CRM na Hotelaria

Feinberg & Kadam (2002), salientam que atualmente o modo tradicional de negdcio deve
enfatizar o processo online, onde a utilizacdo da Internet é cada vez mais essencial. Para
Stockdale (2007), a criacdo e a manutencao da lealdade exigem que as organizacdes entendam
que a Internet € um ambiente orientado para o cliente, onde este deve ser considerado ndo tanto

um alvo, mas sim um sécio.

Nesse sentido, para Milovic (2012), a Internet tem tido também ela um forte impacto na
mudanca que se tem verificado no modelo tradicional de negocio, originando mais
competitividade, maior exigéncia dos clientes e um aumento da procura, 0 que levou ao
surgimento do e-CRM. Allaiou et al. (2009), definem o e-CRM como uma estratégia de
negocio suportada pelas tecnologias da web que permitem aos hotéis envolver, através de
relages interativas e mutuamente beneéficas, os clientes, aumentando assim o seu lucro e

eficacia nas vendas.
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O e-CRM, proporciona as organiza¢Ges meios para implementar uma comunicacao interativa,
personalizada e relevante com os clientes atraves de canais eletronicos, utilizando uma visao
completa do mesmo para tomar decisdes que melhor o satisfagam (Milovic 2012). E também
uma estratégia que permite aos hotéis aumentar e melhorar as suas habilidades de marketing e
respetivas capacidades, através da integracdo de elementos tecnoldgicos e de marketing,
abrangendo todos os aspetos da experiéncia do utilizador on-line ao longo do ciclo de

transacdo: pré-compra, compra e pos-compra (Allaiou et al., 2009).

Desta forma, para Mendoza et al. (2007), a Internet é, na perspetiva do CRM, uma ferramenta
para a interacdo com o cliente, sendo uma mais valia para os hotéis. Milovic (2012), acrescenta
ainda que a Internet reduz os custos, amplia o alcance do mercado e aumenta a qualidade dos
servigos, o que se traduz num aumento do valor das relacbes com os clientes em determinados

niveis, como acesso, conveniéncia e baixo custo.

2.3.3. O impacto dos Social media nos Hotéis

Atualmente, os Social media sdo considerados uma das ferramentas promocionais mais
importantes para a indudstria do turismo, uma vez que utilizado com base numa estratégia, pode
satisfazer as necessidades de potenciais interessados e assim transforméa-los em clientes,
atraves de sugestdes ou atividades inovadoras propostas pelos hotéis (Siakalli et al., 2017). Os
Social media tém gerado ainda um maior processo de interacdo, 0 que permitiu aos hotéis
avaliar as informacGes deixadas pelos clientes e assim melhorar os servigos prestados, com
influéncia na rentabilidade, assim como na fidelidade dos hdspedes (Stringam & Gerdes Jr,

2010).

Esta interacdo é explicada pela evolugdo da Internet e dos Social media que tém influenciado
as organizagdes (Litvin el al., 2008). Desta forma, os hotéis compreenderam que para se

manterem competitivos no mundo digital, tinham que se envolver com os clientes, através de
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algum meio de Social media, aumentando assim o interesse do cliente pela marca e a construcao

de uma relacdo com novos clientes (Lee, 2010).

Stringam & Gerdes Jr (2010), referem que os comentarios e avaliagbes dadas por clientes,
fornecem uma ferramenta poderosa e um conjunto de dados essenciais para a gestdo dos hotéis.
Segundo Chan & Guillet (2011), o Twitter, o Facebook e o Tripadvisor, sdo considerados
exemplos de Social media que dispem de informacdo fornecida pelos clientes e que € de
bastante utilidade para os hotéis, ndo sendo apenas canais de interagdo com os clientes, mas

também um meio para promover a marca.

Gretzel et al. (2008) apresentam a media gerada pelo consumidor (CGM), como sendo um fator
bastante relevante para consumidores e hotéis. Na perspetiva dos consumidores, a CGM é
medida através de dois elementos, o primeiro diz respeito as recomendagfes boca-a-boca, que
influenciam o0 momento da compra e a percegéo que os clientes tém do hotel; o segundo refere-
se a confianca, pois a opinido de antigos clientes deixada em sites como o TripAdvisor é
bastante relevante para potenciais clientes que confiam nas opinides deixadas (Jeong & Jeon,

2008).

Na visdo dos hotéis, estes podem utilizar a CGM, criando eles proprios uma, onde o objetivo
passa por incentivar a utilizacdo dos espacos de comentarios do website que sejam interativos
e interessantes para o cliente, de maneira a que estes retornem com frequéncia a pagina do hotel
(Litvin et al., 2008). A outra possibilidade de utilizacdo da CGM, ¢ através do feedback que 0s
clientes vao colocando online, onde o hotel deve analisar o contetdo de tudo o que é referido
a fim de compreender as necessidades dos clientes e assim melhorar o servico prestado

(Stringam & Gerdes Jr, 2010).

Para Jeong e Jeon (2008), os gestores ao receberam a informacéo dos hospedes acerca da sua

experiéncia no hotel, tém a oportunidade de rever e analisar as suas estratégias operacionais,
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bem como os objetivos relativamente ao seu desempenho. Assim, segundo Noone et al. (2011),
um hotel ao aderir aos Social media vai criar um contacto mais direto com o cliente,
estimulando a procura e ainda mecanismos que lhe permitam reduzir eventuais custos de

distribuicdo, criando condi¢bes para um acesso direto aos mecanismos de reserva do hotel.

2.3.4. Programas de Fidelizacdo: os 6 Modelos de Relacionamento

Atualmente, as principais cadeias hoteleiras tentam atrair muitos dos seus clientes através de
ferramentas de CRM que estejam focadas principalmente em programas de fidelizagdo, uma
vez que permitem aos hotéis determinar quais os seus clientes mais frequentes e assim criar
uma relagcdo em que ambas as partes saiam beneficiadas (Platon, 2017). Assim, 0s programas
de fidelizagdo s&o vistos como um elemento chave na construgdo de um relacionamento de
longa duragdo entre hotéis e clientes, mas também como uma parte essencial daquilo que é o

CRM (Bretzke, 2000).

Bretzke (2000), apresenta varios modelos que estdo relacionados com o0s programas de
fidelizacdo, possibilitando a construcdo de um relacionamento de longo prazo e que sdo muito
utilizados pelos hoteéis para satisfazer os seus clientes:

- Modelo de Recompensas: A relacdo com cliente e as compras efetuadas por este sdo
premiadas, com incentivos, descontos ou bénus.

- Modelo Contratual: Através do pagamento de taxas, o cliente beneficia de um conjunto de

benesses, apenas disponiveis para membros.

- Modelo Educacional: Através de um programa interativo de comunicag¢do com o cliente, o

hotel faz-lhe chegar a informag&o mais recente e, em simultaneo, atualiza a sua base de dados.

- Modelo de Afinidade: Estabelece um padréo de interesses comuns e junta os clientes de

acordo com as suas preferéncias.
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- Modelo de Alianca: Estabelecimento de parcerias com outras empresas para a prestacao de

um servico comum aos clientes.

- Modelo do Servico de Valor Agregado: Servico complementar na compra de um produto

ou servico adquirido pelo cliente.

Estes modelos tenderdo a ser mais facilmente aplicados, pois através dos dados recebidos dos
clientes, o CRM vai transforma-los em conhecimento util e aplica-lo de forma eficaz e
eficiente, gerando assim uma satisfacdo matua (Kotler, 2002; Lin & Su, 2003; Mguyen et al.,

2007; Nasution & Mavondo, 2008; Dev & Olsen, 2000).

Assim, segundo Russo (2011), o conhecimento sobre o0s clientes e o reconhecimento das suas
necessidades permite uma maior qualidade dos servicos oferecidos, aumentando assim as
oportunidades de receita. Para tal, sera fundamental que cada hotel estabeleca relacdes de
longo-prazo com os seus clientes, tornando-os fiéis, onde a implementacdo do CRM ira
permitir uma relacao de cooperacdo e interacao entre ambas as partes (Papastathopoulou et al.,

2007; Verdugo et al., 2009).
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3. Metodologia

A metodologia utilizada no presente trabalho sera o estudo de caso, que segundo Yin (2001),
pode ser um método qualitativo que permite trabalhar com uma variedade de dados — sejam
documentos, entrevistas realizadas ou observagdes, que permitirdo desenvolver o trabalho. De
acordo com Bonoma (1985), este método é Util sempre que o tema estudado for extenso e

complexo.

Foram escolhidos trés Hotéis distintos em Portugal, que utilizem o CRM nos seus processos de
trabalho. Um dos entrevistados pediu para ndo divulgar o nome do seu hotel, tendo por isso
sido atribuida uma letra a cada um dos hotéis, ficando cada um deles definido como o Hotel VV
e Hotel H localizados em Lisboa e Hotel E localizado no Estoril. Desta forma, pretende-se
compreender o impacto na utilizacdo do CRM na Hotelaria.

De acordo com Yin (2001), a metodologia utilizada vai permitir responder a questdes do tipo
“porque” e “como” relacionadas com um contexto da vida real, permitindo também explorar
uma situacdo que ndo estd bem definida (Macnealy, 1997). Benbasat et al. (1987), acrescenta
que esta metodologia vai permitir trabalhar multiplas fontes, onde o nimero de elementos

analisados é reduzido e ndo existe qualquer controlo ou manipulacéo sobre 0s mesmos.

Segundo Dubé e Paré (2003), o estudo de caso divide-se em trés partes: planeamento — aspetos
relacionados com a concecéo da investigacdo; recolha de dados; e anélise de dados. De forma,
para que a investigacdo qualitativa seja valida, é necessario que existam fontes de informacéo

crediveis que suportem as conclusdes, de forma a avaliar a sua fidelidade (Guion, et al., 2011).
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3.1. Recolha de dados

A recolha de informag0es foi feita atraves da realizacdo de entrevistas aos Diretores Gerais do
Hotel V, Hotel H e Hotel E. Estas entrevistas decorreram entre os dias 17 e 21 de Marc¢o de
2017 em cada um dos Hotéis acima mencionados. A escolha dos entrevistados deveu-se ao
facto de cada um deles desempenhar cargos de chefia, tendo por conseguinte maior informacéo
e conhecimento acerca do impacto do CRM em cada um dos hotéis onde trabalham. As trés
entrevistas foram gravadas e transcritas, encontrando-se no anexo B. Posteriormente, foi
realizada uma analise mais detalhada de cada uma delas, tendo por base uma comparagédo das

respostas dos inquiridos, bem como a reviséo de literatura realizada.

As entrevistas realizadas tiveram por base um guido e sdo do tipo semiestruturado. O guiéo,
que se encontra como anexo A, foi elaborado com base na Reviséo de Literatura, tendo como
objetivos especificos 0s seguintes pontos: compreender as motivacBes e 0s requisitos
necessarios para a implementacdo do CRM; o impacto do CRM na gestéo do relacionamento
com o cliente; eventuais fatores criticos de sucesso na implementacdo/utilizacdo do CRM; a
importancia do e-CRM na Hotelaria; o impacto gerado pelos Social media na gestdo de
relacionamento com os clientes do Hotel; a influéncia do CRM nos Programas de Fidelizacéo.

Ao todo a entrevista contempla dez questdes.

3.2. Analise de dados e caracterizagdo dos Hotéis

De forma a proceder a analise das entrevistas, cada resposta obtida foi analisada tendo base a
revisao de literatura elaborada. Como referido anteriormente, as entrevistas foram formuladas
atraves de um guido fundamentado que seguiu a revisdo de literatura e que desta forma
possibilitou numa fase posterior uma andlise mais cuidada. Cada resposta foi analisada
individualmente, tendo no final sido obtidas as respetivas conclusdes de acordo com cada um

dos topicos abordados.
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Como ja foi referido, o presente estudo de caso visa compreender o impacto na utilizacdo do

CRM na Hotelaria, tendo sido escolhidos para tal, trés hotéis onde seréo entrevistados em cada

um deles o seu Diretor Geral. Através destas entrevistas serd possivel compreender o impacto

que o CRM tem em cada um dos hotéis em questdo, concluindo assim que diferencas e

semelhancas € que existem na utilizacao deste sistema e qual a importancia deste sistema na

gestdo dos hotéis. A escolha destes hotéis, deve-se ao facto de serem os trés considerados cinco

estrelas e por outro lado, a notoriedade e o prestigio que lhes é reconhecido. Estes foram o0s

fatores considerados determinantes para a sua escolha e participacdo neste estudo de caso.

Na tabela Il sdo apresentadas um conjunto de carateristicas gerais de cada um dos hotéis.

Tabela Il

Carateristicas gerais dos hotéis

Nome | Numero | Numero |Localizacdo| Taxa de Anos em Grupo Categoria
do hotel de de ocupacao Portugal
estrelas | quartos em 2016
Hotel V 5 25 Lisboa 80% 3 anos (2014) | Portugués | Boutique hotel
Hotel H 5 112 Lisboa 75%-80% | 63 anos (1954) | Portugués | Hotel de charme
Hotel E 5 161 Estoril 61% 87 anos (1930) | Portugués | Hotel de luxo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4. Analise dos resultados

O presente capitulo tem como objetivo a realizacdo de uma anélise as entrevistas realizadas ao
Diretores Gerais de cada hotel. As respostas a estes topicos vao permitir realizar uma anélise
comparativa entre elas e assim retirar as principais conclusdes das mesmas, nomeadamente o
real impacto do CRM na hotelaria. A mesma anélise tera por base a revisao de literatura

elaborada.

4.1. Motivacdes e requisitos necessarios para a implementacédo do CRM

Relativamente a primeira questdo, todos os entrevistados responderam afirmativamente que
cada um dos hotéis utilizava um sistema de CRM. Porém, no que as motivac@es diz respeito,

estas diferem de entrevistado para entrevistado.

A Diretora Geral do Hotel V, refere que a motivagéo para a utilizacdo do CRM visava ter um
maior controlo do cliente, conseguindo ter o maximo de informac&o sobre 0 mesmo, de forma
a permitir um servigo distinto, salientado que: “o nosso propdsito é a diferenciagdo e a
necessidade de conseguir surpreender o cliente. A visao do Diretor Geral do Hotel H, é focada
mais na parte das vendas, pois o0 que motivou a ado¢do do CRM foi complementa-lo com outras
ferramentas, como o sistema de reservas e gestdo dados dos clientes que ja existiam no hotel,

conseguido “potenciar mais a parte das vendas, aumentando assim os lucros”.

Para o Diretor Geral do Hotel E, as motivagdes para a utilizagdo deste sistema estavam mais
viradas para o processo de gestdo e armazenamento de informacdes sobre os clientes, que lhes
permitisse facilitar o processo das reservas. Segundo 0 mesmo, “é um sistema muito completo,
bastante bom e que tem de ser carregado com informacgdes novas que sdo uma mais valia para

a nossa gestdao de informagoes”.

Relativamente aos requisitos para a implementacdo do CRM, tanto o Diretor Geral do Hotel E
como o Diretor Geral do Hotel H, referiram que os requisitos foram bastante simples de

executar. De acordo com o primeiro, no Hotel E ocorreram “pequenos ajustes pois tivemos de
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informatizar tudo”, enquanto que no Hotel H houve, segundo o seu Diretor Geral: “uma
reconciliacdo relativamente aquilo que nos tinhamos e algumas exigéncias que foram
solicitadas.” Nestes dois casos, 0s entrevistados referiram que 0s requisitos se trataram
sobretudo de mudancas organizacionais, tendo procedido a pequenas reformas da organizacao,

centradas no cliente (Sigala, 2003).

Para o Hotel V, o entrevistado apenas explicou que era dada especial atencéo a reserva e a toda
ainformacéo que lhe era incluida, ndo tendo por isso sido dado uma resposta concreta a questao

colocada.

4.2. Objetivos do CRM e impacto na gestao do relacionamento com o cliente

A pergunta sobre se havia objetivos iniciais definidos, antes da implementacdo do CRM, os
Diretores Gerais dos trés hotéis esclarecem que 0s objetivos estdo sempre presentes. Segundo
o0 entrevistado do Hotel V, existe uma parametrizacao do sistema que utilizam e que vai sendo
atualizada consoante as necessidades. O Diretor Geral do Hotel H, esclarece que tém sempre
0s objetivos definidos, mas “nunca sdo objetivos totalmente parametrizados ", tendo, contudo,
sido atingidos os patamares a que se propuseram. O mesmo refere que, um dos objetivos
iniciais estava relacionado com a parte do aumento das vendas que se traduziu em mais receitas,
como alias é referido por Sabio (2011), em relacdo aos objetivos do CRM com o aumento dos

lucros.

Para o Hotel E, na opinido do seu Diretor Geral, os objetivos também estdo sempre definidos,
tendo o hotel estabelecido como objetivo principal 0 “conhecimento intrinseco do cliente”,
que de acordo com Wilson et al., (2002), pode ser visto como conhecimento adquirido através
das interacbes com os clientes, que ird permitir criar uma proposta de valor que os atraia,

traduzindo-se numa aquisigéo ou retencdo dos mesmos.
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Em resposta a segunda parte deste topico, todos os entrevistados estdo de acordo ao referir que
0 CRM tem um forte impacto na gestao do relacionamento com o cliente. Para o Diretor Geral
do Hotel V, a atualizagdo constante de informacéo ¢ fulcral, uma vez que “se reflete no servico
e atengdo prestada ao cliente”. O Diretor Geral do Hotel E, acrescenta que o0 CRM num hotel
deve ter “como objetivo a satisfacdo mdxima dos clientes, isso significa que estamos num
patamar elevado que nos permite rentabilizar o hotel, cobrar precos mais altos porgue isso é
sinénimo de qualidade”. Para o Hotel E, o sistema permitiu criar um servico com mais
qualidade e que fosse ao mesmo tempo uniforme, permitindo aos clientes terem uma boa

estadia.

Porém, ¢ discutivel o argumento “cobrar pre¢os mais altos porque isso é sinénimo de
qualidade”, uma vez que nem sempre tal premissa pode estar correta. No entanto, Sigala &
Connolly (2004), reiteram a importancia do CRM como a estratégia a ser utilizada pelos hotéis,
uma vez que ird permitir rentabilizar e fidelizar os seus clientes, bem como o armazenamento,
procura e organizacdo de informacdo sobre 0s mesmos que se ira traduzir num servi¢co mais

personalizado.

Em resposta a esta questdo, o Diretor Geral do Hotel H, apenas referiu que o CRM teve um
impacto bastante positivo, salientado que “valeu a pena introduzir o sistema”, nao tendo por

isso sido respondido de forma clara a questao.

4.3. Fatores criticos de sucesso na implementacao/utilizacdo do CRM

Apesar da existéncia de diversos fatores que condicionam a implementacédo/utilizacdo bem-
sucedida do CRM, tal ndo ocorreu em nenhum dos trés hotéis, de acordo com os entrevistados.
A resposta a esta questdo foi idéntica por parte dos trés Diretores Gerais, tendo sido referido
que o processo para implementacdo/utilizagdo do CRM decorreu com toda a naturalidade,
tendo sido apenas feitos pequenos reajustes, sempre com a preocupacgdo de ter o sistema

atualizado, a fim de poder proporcionar um servigo customizado.
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4.4. A importancia do e-CRM na Hotelaria

Segundo os entrevistados, as tecnologias da web tém um forte impacto no relacionamento com

os clientes e s&o determinantes para o0 bom funcionamento do e-CRM.

Na dtica da Diretora Geral do Hotel V, as tecnologias da web sdo fundamentais para o
quotidiano do Hotel, uma vez que “a forma mais imediata que temos para comunicar é pela
nossa newsletter que vai para todos os clientes que temos na nossa base de dados . Ja o Diretor
do Hotel H, considera que existe uma proximidade imensa entre varias vertentes, seja atraves
da pégina da web do hotel, bem como o facto de estarem inseridos noutras plataformas como
as redes sociais (Facebook, por exemplo) ou websites de comentéarios/opinides como o
Tripadvisor, o que origina que as tecnologias web tenham “uma importdincia enormissima” na
relacdo com o cliente. Allaiou et al., (2009), afirmam que através destas tecnologias da web
existira uma maior integracdo de elementos tecnolégicos e de marketing, o que vai permitir aos
hotéis aumentar e melhorar as suas habilidades de marketing e respetivas capacidades,

estabelecendo uma relagéo de maior proximidade com os clientes.

Também o Diretor do Hotel E concorda com a importancia destas tecnologias, uma vez que
tém tido um forte impacto entre o Hotel e os clientes, salientando que sdo ‘“sistemas

fundamentais que nos ajudam cada vez mais a melhorar”.

4.5. O impacto gerado pelos Social media na gestdo de relacionamento com 0s
clientes do Hotel

Em resposta a primeira questdo deste topico, sobre se 0s Social media tinham algum efeito nos
servicos prestados pelo Hotel, os trés entrevistados responderam que sim, que ha um grande
impacto. Os entrevistados referem que os Social media tém uma forte influéncia na
comunicagéo entre os clientes, uma vez que sdo canais de comunicagdo muito utilizados pelos

hospedes na partilha de informag&o sobre o hotel e que segundo os autores Xiang et al. (2007)
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e Xiang & Gretzel (2010), tem permitido a melhoria das praticas de marketing no setor
hoteleiro. Para a Diretora Geral do Hotel V, os Social media “tém um enorme efeito” e “sdo
uma ferramenta fulcral tanto de comunica¢do como na melhoria dos servigcos prestados”. A
mesma opinido tem o Diretor Geral do Hotel E que refere que os Social media: “tém de facto
uma importancia extrema para servigo que prestamos”’ € que segundo Lee (2010), permitem

ao cliente ter um maior envolvimento e interesse pelo hotel onde esta hospedado.

Por seu lado, o Diretor Geral do Hotel H, acrescenta que face a partilha de informacédo entre
hospedes, ocorre por vezes uma: “dificuldade acrescida em gerir as expectativas do cliente”,
uma vez que estes leem determinados comentérios de outros hdspedes que frequentaram o

hotel, sendo por vezes complicado gerir essas situacdes.

A segunda questdo deste tdpico, relaciona-se com a existéncia de algum tipo de avaliacao feita
pelo Hotel a informacdo partilhada pelos hospedes. Em resposta a questao, os trés entrevistados
referiram que procedem de forma continua a uma avaliagdo a informacéao que € partilhada sobre

cada um dos seus hotéis.

Na opinido da Diretora Geral do Hotel V, o TripAdvisor tem bastante relevancia nesta questao,
por ser, segunda a propria “uma ferramenta de Marketing muito forte”. Nesse sentido,
acrescenta que é fundamental avaliar o que os clientes vivenciam, podendo assim melhorar 0s
servicos prestados. Também os Diretores Gerais dos Hotéis H e E, descrevem que tém
mecanismos proprios para a realizacao desta avaliagdo. O Diretor Geral do Hotel H, refere que
o hotel tem um departamento com funcionarios que estdo permanentemente a avaliar tudo o

que é partilhado pelos clientes, nomeadamente no Tripadvisor.

Por seu lado, o Diretor Geral do Hotel E, explica que o mecanismo utilizado pelo hotel permite-

Ihes fazer uma avaliagdo semanal e anual, estando sempre a par de toda informacéo partilhada
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pelos clientes do hotel e que, tal como os outros Diretores Gerais, vai ser fundamental para a

utilizacdo do CRM, nomeadamente na atualizacao das informacdes e servigos prestados.

Desta forma, a relacéo entre 0 CRM e os Social media tem um forte impacto, pois vai permitir
aos hotéis realizar uma avaliacdo mais detalhada das informacGes/avaliagfes deixadas pelos
hospedes, gerando assim maior conhecimento sobre o cliente e um servico melhorado, bem
como maior rentabilidade e por consequente a fidelizacdo dos hdspedes (Stringam & Gerdes

Jr, 2010).

Por fim, a Gltima questdo dizia respeito aos canais de Social media utilizados pelos Hotéis e
que segundo estes sdo o website, o0 Facebook, Instagram, Twitter e TripAdvisor. Chan & Guillet
(2011), salientam que estes canais de Social media para além de partilha de informacéo entre

clientes, sdo também canais que permitem promover a marca de cada hotel.
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4.6. A influéncia do CRM nos Programas de Fidelizagdo

Relativamente ao ultimo tdpico, as respostas diferiram entre os trés entrevistados. O Diretor
Geral do Hotel E, refere que o Hotel dispde de um programa chamado repetitive business,
dirigido aos clientes habituais, tratando-se dessa forma de um programa de fidelizagdo. Este
programa permite ao hotel fidelizar os seus clientes, com a ajuda do sistema de CRM, uma vez
que vai através da informacdo e conhecimento do hdspede melhorar os servigos prestados.
Acrescenta ainda que, este programa “ajuda-nos bastante e permite que possamos evitar ter

de ir ao exterior procurar novos clientes”, reduzindo assim 0s custos.

Por seu lado, os Diretores dos Hotéis V e H, referem que ndo dispdem de nenhum programa de
fidelizacdo em concreto, tendo apenas de acordo com o segundo, programas mais para

empresas, mas que ndo se enquadram na verdadeira esséncia dos programas de fidelizag&o.
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4.7. Resumo da analise dos resultados

O presente topico ira apresentar a Tabela I11, com um resumo da analise dos resultados acima

demonstrados e que ira permitir de uma forma mais sintetizada compreender os principais

resultados obtidos.

Tabela IlI

Resumo da analise dos resultados

Hotel V Hotel H Hotel E
Motivagoes Diferenciacéo e Maior nimero de vendas Gestdo e armazenamento de
personaliza¢do do informacdes
servico oferecido
Requisitos N&o respondeu Reconciliagdo/ajustes Informatizacdo dos dados
devidamente a questéo organizacionais
Objetivos do CRM Parametrizagdo do aumento das vendas conhecimento intrinseco do

sistema

cliente

Impacto na gestdo de relacionamento

com o cliente

Forte impacto

Forte impacto

Forte impacto

Fatores criticos de sucesso

Implementacéo/utiliza

¢do bem-sucedida

Implementacgdo/utilizagcdo

bem-sucedida

Implementacéo/utilizacdo bem-

sucedida

A importéncia do e-CRM na hotelaria

Comunicacdo mais

célere

Proximidade entre varias
vertentes (web site, redes

sociais)

Permitem uma melhoria

constante dos servi¢os

Impacto dos Social media na gestéo de

relacionamento com o cliente

Ferramenta fulcral de
comunicagédo e

melhoria dos servigos

Dificuldade em gerir as

expectativas dos clientes

Impacto direto no servigo

prestado

Avaliacdo da informacéo partilhada

pelos clientes

Avaliacdo permanente

Avaliacdo permanente

Avaliacdo semanal e anual

Influéncia do CRM nos Programas de

Fidelizagéo

Né&o dispde de
Programas de

Fidelizacdo

Né&o dispde de Programas

de Fidelizacéo

Programa Repetitive Business

Fonte: Elaborado pelo autor
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5. Conclusdes, limitag6es e futuros contributos

Elaborada a andlise das entrevistas, foi possivel responder a questdo de investigacdo: “De que
forma pode o CRM ter impacto na gestdo e nos servigos prestados por um hotel de cinco
estrelas?” e assim atingir o objetivo geral deste estudo de caso, bem como 0s objetivos

especificos do mesmo.

Relativamente as motivagdes para a implementacdo do CRM, estas diferiram de entrevistado
para entrevistado. Contudo, ap6s a implementacdo do CRM em cada uma das unidades
hoteleiras e tendo em conta as motivagdes de cada um, os resultados foram os pretendidos. O
Hotel V tinha como motivacéo prestar um servico mais personalizado, através da recolha dos
dados dos seus hdspedes, tendo o CRM tido um papel preponderante nesse aspeto, uma vez
que permitiu armazenar, pesquisar e organizar a informacéo sobre os hdspedes possibilitando
ao hotel a prestacdo de um servico personalizado (Sigala & Connolly, 2004). Ainda neste
sentido, também o Hotel E teve como motivacdo a gestdo e armazenamento das informac6es
dos clientes que foi atingida com a implementacdo do CRM, o que se traduziu numa clara

melhoria da organizacédo do hotel.

Por seu lado, o Hotel H tinha como principal motivacdo potenciar as vendas, aumentado assim
os lucros. Também essa motivacao foi atingida, através da ajuda preponderante do CRM, que
permitiu ao hotel aumentar o numero de clientes e consequentemente os lucros. No que se
refere requisitos de implementagédo do CRM, apenas foram feitos pequenos ajustes por parte

de cada hotel, ndo tendo por isso sido necessarias grandes mudancas estruturais.

Em termos de objetivos definidos antes da implementacdo do CRM, também foi possivel
concluir que estes foram atingidos pelos hotéis. O conhecimento sobre o cliente e 0 aumento
das vendas foram os objetivos mais presentes inicialmente e que com a implementagéo deste
sistema foram atingidos. O CRM teve também, segundo os entrevistados, um enorme impacto

na gestdo do relacionamento com o cliente.
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E possivel afirmar que este sistema permitiu ao Hotel VV melhorar em muito o servico prestado
ao cliente, uma vez que a atualizacdo da informacao sobre 0 mesmo é fulcral para o servico
prestado ao hdspede. Ja no Hotel E, o efeito foi semelhante pois refletiu-se na satisfacdo
méaxima dos hospedes, bem como no servigo prestado, que passou a ser uniforme em todo o
hotel, derivado da informac&o disponivel em qualquer parte do mesmo. Tais conclusdes, podem
ser sustentadas com o conceito de CRM apresentado por Boulding et al. (2005), que o define
como uma estratégia envolvente, de gestdo de criacdo de valor duplo, onde sdo utilizados dados

dos clientes de forma adequada, na aquisicdo e difusdo de conhecimento do mesmo.

O impacto do CRM na gestéo de relacionamento com os clientes também foi bastante positivo

no Hotel H, apesar da pouca clareza e desenvolvimento da resposta dada pelo entrevistado.

De salientar que ndo houve quaisquer dificuldades na implementacao/utilizagdo bem-sucedida
do CRM, pois segundo os trés entrevistados o processo decorreu com toda a naturalidade, assim

como a utilizagdo atual do sistema que ndo oferece nenhum problema.

Em relacdo ao e-CRM e a sua importancia na hotelaria, a conclusao daqui obtida € a de que
existe uma clara importancia, nomeadamente no que as tecnologias web diz respeito, pois
permitiram aos hotéis criar uma comunicacao mais rapida e eficaz. Por outro lado, a utilizacao
de uma variedade de plataformas é uma forma de conseguir ter diversos mecanismos que
permitem aos hotéis ter uma relacdo de maior proximidade com os seus hdspedes. Estas
conclusdes sdo corroboradas por Milovic (2012), que defende a importancia do e-CRM, uma
vez que este permite uma comunicacdo mais interativa e personalizada, através de canais
eletronicos, com base em informagdes detalhadas dos hospedes, possibilitando um servigo mais

completo.

Um outro aspeto a salientar refere-se ao impacto gerado pelos Social media na gestdo de

relacionamento com os hdspedes. Conclui-se daqui que os Social media tém nos trés hotéis
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uma forte influéncia na comunicacdo partilhada entre hdspedes, cujo impacto no servico
prestado por cada hotel é notdrio. Outra concluséo obtida, relaciona-se com a importancia dos
Social media serem vistos como uma ferramenta de comunicacdo bastante importante entre
hotel e hospedes, 0 que se traduz no servico prestado. Stringam & Gerdes Jr (2010), defendem
que esta comunicacao permite a criacdo de uma maior interacdo entre hotel e hospede e que
todas as informacdes fornecidas sdo alvo de uma avaliacdo por parte do hotel que se irdo

traduzir nos servicos prestados, bem como na rentabilidade.

Acrescente-se que apesar deste efeito, e segundo o entrevistado do Hotel H, existe uma
dificuldade por vezes em gerir determinadas expectativas de alguns hospedes, uma vez que
face aos comentarios deixados por outros hdspedes, muitos chegam ao hotel com a ideia de um

servigo que depois ndo corresponde ao esperado.

Uma outra concluséo apresentada, diz respeito aos mecanismos de avaliagdo utilizados pelos
hotéis. Conclui-se que os trés hotéis dispdem de questionarios para os hdspedes preencherem,
mas também tém departamentos e mecanismos que procedem a uma avaliacdo constante das
informacdes fornecidas, seja nos questionarios ou por exemplo no TripAdvisor. Todo este
procedimento vai, segundo Jeong e Jeon (2008), através das informacfes deixadas pelos
hospedes, permitir rever e analisar as estratégias operacionais, bem como os objetivos de cada

hotel relativamente ao seu desempenho.

No que toca a influéncia do CRM nos Programas de Fidelizac&o, é possivel concluir que apenas
0 Hotel E dispde de um programa denominado de repetitive business e que aliado ao CRM
permite fidelizar os seus clientes, onde existe uma aposta clara no conhecimento sobre 0 mesmo
e que se reflita num servico personalizado. Por seu lado, os Hotéis V e H ndo dispdem de

nenhum programa em especifico.
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Por fim, é possivel concluir que a implementacdo do CRM em cada um dos hotéis teve efeitos
bastante benéficos para 0s mesmos, nomeadamente ao nivel da gestéo e prestacéo de servicos,
pois permitiu-lhes alcancgar os objetivos a que se tinham proposto, mas também ter um servico
mais distinto e personalizado para cada hospede onde a atualizagdo das informacdes é
constante, permitindo a cada um destes hotéis ter um servico de exceléncia e eficaz. De referir
também a importancia clara dos Social media nestes hotéis, nomeadamente na relacédo
estabelecida entre 0 CRM e os canais de Social media, pois muita da informacao disponivel
nestes canais é avaliada e aproveitada pelos hotéis para melhorarem os servicos prestados e

com ela evitarem erros passados.

Relativamente as limitacGes deste estudo de caso, a primeira prendeu-se por vezes com alguma
pouca clareza e exatiddo nas respostas pretendidas, o que ficou claro em determinadas
respostas. A segunda limitacdo, prendeu-se com o facto de terem sido apenas utilizados para
este estudo de caso trés hotéis da regido da Grande Lisboa, 0 que tornou a amostra reduzida,
limitando assim o estudo. Neste caso, teria sido benéfico a utilizacdo de um maior nimero de
hotéis com o intuito de ter uma amostragem maior, aproveitando inclusive o surgimento de
novas unidades hoteleiras em Lisboa, que sem grande histérico ou reputacdo, poderiam ter

dado outros contributos também eles enriquecedores.

Como futuros contributos, considero relevante a realizacdo de mais estudos sobre a tematica
do CRM na hotelaria, uma vez que face ao crescimento do setor, ha uma maior exigéncia em
relacdo aos servicos prestados aos hospedes. O CRM assume aqui um papel preponderante
nesta questdo tendo também um efeito na rentabilidade dos hotéis. Acrescento, que face ao
efeito do CRM na hotelaria, seria por ventura interessante alargar estes estudos também para
outros setores de atividade ligados ao turismo, tendo em especial atencdo o impacto atual dos

Social media que tém vindo a alterar o paradigma do setor da hotelaria, face a influéncia e
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preponderancia que tém nos servicos prestados pelos hoteis, bem como nas escolhas dos

clientes.
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Anexo A — Guiao da Entrevista

Entrevista

Guiao de Entrevista

Bom dia/Boa tarde,

O meu nome € Miguel Reis, sou aluno do 2°ano do mestrado de Ciéncias Empresariais do
Instituto Superior de Economia e Gestdo. No ambito da minha tese, pretendo realizar um estudo
de caso sobre o impacto do CRM na Hotelaria.

Sera realizada uma entrevista, onde as questfes colocadas visam obter a sua opinido, nao
havendo resposta certas ou erradas.

Esta entrevista sera gravada, para posteriormente realizar uma analise mais detalhada da
mesma. A entrevista terd uma duracdo de aproximadamente 30 minutos.

Tipo: Semiestruturada

Entrevistados: Diretor Geral Hotel V, Hotel H e Hotel E

Tema: O CRM na hotelaria: “O CRM na hotelaria: Estudo de caso multiplo”

Objetivo geral do TFM: Compreender o impacto na utilizacdo do CRM na Hotelaria

Objetivos especificos:

- Compreender as motivacdes e 0s requisitos necessarios para a implementacdo do CRM;

- Impacto do CRM na gestéo do relacionamento com o cliente;

- Fatores criticos de sucesso na implementacéo/utilizagcdo do CRM;

- A importéancia do e-CRM na Hotelaria;

- O impacto gerado pelos Social media na gestdo de relacionamento com os clientes do Hotel;

- A influéncia do CRM nos Programas de Fidelizagé&o.
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Bloco Tematico

Questéao

Objetivos

Motivagdes e requisitos
para a implementacéo do

CRM

O Hotel utiliza algum sistema de CRM? Se sim,

0 que é que 0s motivou a utilizar tal sistema?

Quais é que foram os requisitos necessarios para

a implementacdo do CRM no Hotel?

Compreender as
motivacoes e 0s
requisitos necessarios
para a implementacéo do

CRM

Objetivos do CRM e
impacto na gestao do
relacionamento com o

cliente

Antes da implementacdo do CRM, havia
objetivos iniciais definidos? Se sim, foram

alcancados?

Qual o impacto do CRM na gestdo do

relacionamento com o cliente?

Impacto do CRM na
gestdo do relacionamento

com o cliente

Fatores criticos de
sucesso na
implementacao/utilizagéo

do CRM

Ocorreu algum fator que condicionasse a
implementacdo/utilizacdo  bem-sucedida do

CRM? Se sim, qual/quais?

Eventuais fatores criticos
de sucesso na
implementacao/utilizacédo

do CRM

E-CRM

Em que medida é que as tecnologias da web
permitem ao hotel estabelecer uma relagcdo mais

proxima com o cliente?

A importancia do e-CRM

na Hotelaria

45




Social media

7.

Atualmente os Social media tém forte impacto na
hotelaria, nomeadamente na partilha de
informacdo entre hdspedes. Nesse sentido, que
efeito tém os Social media nos servigos prestados

pelo Hotel?

Existe algum tipo de avaliacéo feita pelo Hotel a

informac&o partilhada pelos hdspedes?

O Hotel utiliza algum tipo de canal de Social
media para interagir com os hdspedes? Se sim

qual/quais?

O impacto gerado pelos
Social media na gestdo
de relacionamento com

os clientes do Hotel

Programas de

Fidelizacdo

10.

A implementacdo do CRM teve algum efeito nos

Programas de Fidelizacdo? Se sim, qual/quais?

A influéncia do CRM
nos Programas de

Fidelizacdo
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10.

O Hotel utiliza algum sistema de CRM? Se sim, 0 que é que 0s motivou a utilizar tal

sistema?

Quais € que foram os requisitos necessarios para a implementacdo do CRM no Hotel?
Antes da implementacdo do CRM, havia objetivos iniciais definidos? Se sim, foram

alcancados?

Qual o impacto do CRM na gestéo do relacionamento com o cliente?

Ocorreu algum fator que condicionasse a implementacao/utilizacdo bem-sucedida do

CRM? Se sim, qual/quais?

Em que medida é que as tecnologias da web permitem ao hotel estabelecer uma relacdo

mais proxima com o cliente?

Atualmente os Social media tém forte impacto na hotelaria, nomeadamente na partilha
de informacdo entre hdspedes. Nesse sentido, que efeito tém os Social media nos

servigos prestados pelo Hotel?

Existe algum tipo de avaliacdo feita pelo Hotel a informacao partilhada pelos hdspedes?

O Hotel utiliza algum tipo de canal de Social media para interagir com os hdspedes?

A implementacdo do CRM teve algum efeito nos Programas de Fidelizagdo? Se sim,

qual/quais?
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Anexo B - Entrevistas

Entrevistado: Diretora Geral do Hotel V

Idade: 44 anos

Sexo: Feminino

Naturalidade: Lisboa

Nacionalidade: Portuguesa

Formacéo: Comunicacdo e Marketing

Anos em funcdo: 3 anos

Local da Entrevista: Hotel V

Hora de inicio: 17h Hora de término: 17h45
Entrevistador: Miguel Reis

Data: 17/03/2017

1. O Hotel utiliza algum sistema de CRM? Se sim, 0 que é que 0s motivou a utilizar tal

sistema?

DG V: “Sim. A Hotelaria tem vindo a evoluir bastante no que se refere ao controlo de
CRM, e com o sistema que temos conseguimos controlar cliente a cliente, estadia ou o
tempo entre a ultima estadia e a atual. Fazemos muito do nosso trabalho através das
pessoas, onde ha uma grande ligacéo e proximidade. Sendo um Hotel pequeno, 25 quartos,
0 nosso propdsito é a diferenciagdo e a necessidade conseguindo por ai surpreender o

)

cliente.’

2. Quais € que foram os requisitos necessarios para a implementacdo do CRM no Hotel?
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DG V: “Temos uma enorme atengdo a reserva, extraindo de todas as listagens informagdo
sobre quantas noites € que aquele cliente ja nos deu a nos, tirando toda a estatistica, seja
a origem, o perfil do cliente. Temos toda a contabilizacdo perfeita, sabemos quando vao
chegar, qual o proposito da viagem. Temos um proforma de reservas para saber qual € a
motivagdo do cliente para vir para o nosso Hotel.”

3. Antes da implementacdo do CRM, havia objetivos iniciais definidos? Se sim, foram

alcancados?

DG V: “No6s fazemos uma parametrizacdo do sistema a nossa medida, mediante 0s
servicos que o hotel disponha, o nimero de quartos, a tipologia. Estamos, portanto, todos
os dias a utiliza-lo e atualiza-lo, os precos por estacdo mudam, a oferta do restaurante
muda, tudo isso faz parte de uma parametrizacdo inicial que depois tem a necessidade de

’

ser atualizada.’

4. Qual o impacto do CRM na gestdo do relacionamento com o cliente?

DG V: “Passamos muito tempo com o cliente, usamos a ficha dele, atualizamos o profile
dele, sabemos quantas vezes veio, continuou a preferir as almofadas de penas, nos
atualizamos toda essa informacdo. Fazemos uma atualizacdo constante da informacéao,

’

que depois se reflete no servigo e atengdo prestada ao cliente.’

5. Ocorreu algum fator que condicionasse a implementacdo/utilizacdo bem-sucedida do

CRM? Se sim, qual/quais?

DG V: “Nao, o sistema que temos foi bem-adaptado. Porém as vezes temos a necessidade
de ter mais lista para ter mais informacédo, mas sendo um hotel pequeno o sistema que
temos é suficiente. Mas claro que procuramos sempre atualiza-lo, seja na busca de mais
ferramentas ou outras utilidades que nos levem ao caminho da fidelizac¢ao do cliente e de

’

um servico muito customizado.’
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6. Em que medida € que as tecnologias da web permitem ao hotel estabelecer uma relacéo

mais proxima com o cliente?

DG V: “Sao fundamentais hoje em dia, porque nds comunicamos muitas coisas, apesar de
sermos pequenos temos uma agenda cultural muito rica e variada ao longo da semana,
seja fado, bossa nova, jazz ao vivo, etc. Ou até mesmo outras parcerias que existam com o
hotel, como langamento de varias marcas que aqui ocorrem. Nesse sentido, a forma mais
imediata que temos para comunicar € pela nossa newsletter que vai para todos os clientes

que temos na nossa data base, com cerca de 7 mil pessoas.”

7. Atualmente os Social media tém forte impacto na hotelaria, nomeadamente na partilha
de informacdo entre hdspedes. Nesse sentido, que efeito tém os Social media nos

servigos prestados pelo Hotel?

DG V: “Os Social media tém sem ddvida alguma um enorme efeito e sdo para nés uma
ferramenta fulcral tanto de comunicacdo como na melhora dos servigos prestados.
Influenciam em muito as relagdes internas e externas, temos uma pessoa apenas para esse
trabalho dos Social media que partilha diariamente aquilo que escrevem sobre nés, dando

’

a conhecer ao publico um pouco mais Hotel, sobre o destino.’
8. Existe algum tipo de avaliagdo feita pelo Hotel & informacéo partilhada pelos hospedes?

DG V: “Sim, fazemos. Gostamos de avaliar o que os olhos dos outros veem e assim
melhorar os nossos servigos. Aqui, o TripAdvisor tem bastante relevancia, pois é onde
estamos no lugar numero 1, que para nos € uma ferramenta de Marketing muito forte. Vale
o que vale, cada um tem a sua opinido, mas a verdade é que o “niimero 1" vende muito. E

>

um utensilio de marketing que nos sentimos que as pessoas nos procuram por esse fator.’

9. O Hotel utiliza algum tipo de canal de Social media para interagir com 0s hospedes?
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DG V: “Sim, temos o Facebook e Instagram, este ultimo mais também pela imagem. O

Twitter (pouco) e o TripAdvisor! Comunicamos muito pelo nosso site e Facebook.”

10. A implementacdo do CRM teve algum efeito nos Programas de Fidelizagcdo? Se sim,
qual/quais?

DG V: “Muito bem, aqui nesta questdo ndo lhe consigo responder com exatiddo porque o

sistema que temos estéd a sofrer um pouco com a elevada procura que temos tipo face a

este crescimento do turismo. Este mesmo sistema esta a também ser melhorado, sobretudo

na vertente cloud, uma vez que é mais “friendly”, estando assim preocupados com a

vertente da customizacéo, sendo que, neste momento a capacidade de resposta ainda nao

esta ao nivel daquilo que pretenderiamos.”
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Entrevistado: Diretor Geral do Hotel E

Idade: 64 anos

Sexo: Masculino

Naturalidade: Lisboa

Nacionalidade: Portuguesa

Formacéao: Turismo

Anos em funcéo: 14 anos

Local da Entrevista: Hotel E

Hora de inicio: 16h Hora de término: 17h
Entrevistador: Miguel Reis

Data: 21/03/2017

1. O Hotel utiliza algum sistema de CRM? Se sim, 0 que € que os motivou a utilizar tal

sistema?

DG E: “Sim. Temos um sistema de faturacéo e gestao do hotel das vendas e que permite
colocar toda informacao que temos do cliente nesse sistema, isto é, o cliente vem a primeira
vez, fica hospedado e tem preferéncias, que qualquer pessoa pode inserir essas
informacdes que nos ajudam na reserva, como por exemplo, nds temos almofadas de penas
em todo o lado, mas imagine que ha alguém que é alérgico, entdo nao vale a pena submeter
a pessoa a uma alergia uma segunda vez que ca vem. Ha “n” coisas que se podem fazer,
inserindo-se essas preferéncias no sistema dos clientes. E um sistema muito completo,
bastante bom e que tem de ser permanentemente carregado com informagdes novas e que

é uma mais valia para a nossa gestdo de informacdes.”
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2. Quais é que foram os requisitos necessarios para a implementacdo do CRM no Hotel?
DG E: “Nos ja trabalhamos com este sistema ha algum tempo, nesse sentido os requisitos
passaram muito por mudancas organizacionais, pequenos ajustes pois tivemos de

informatizar tudo.”

3. Antes da implementacdo do CRM, havia objetivos iniciais definidos? Se sim, foram

alcancados?

DG E: “No6s somos um hotel independente, criamos 0s nossos proprios métodos de CRM,
isto é, o conhecimento intrinseco do cliente. Tinhamos os sistemas tradicionais de
inquéritos nos quartos, hoje em dia as coisas vVém nos reviews. Fazemos 0 que queremos

por ser um hotel independente, fazemos parte do SLH — small luxury hotel.”

4. Qual o impacto do CRM na gestdo do relacionamento com o cliente?

DG E: “Teve um grande impacto, pois o relacionamento evoluiu muito! Nds estamos
sempre constantemente a medir a nossa performance a todos os niveis. E 0 que interessa
ter a nivel de um sistema de CRM num hotel que tenha como objetivo a satisfagdo maxima
dos clientes, é estarmos num patamar elevado que nos permite rentabilizar o hotel, cobrar
precos mais altos porque isso é sinonimo de qualidade, qualidade essa que tem de ser
uniforme em todo o hotel. E 0 CRM permite-nos avaliar o hotel como um todo e permite-
nos ter uma qualidade mais constante, mais uniforme. Temos muita formagdo e

monitorizamos muito as pessoas.”
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5. Ocorreu algum fator que condicionasse a implementacdo/utilizacdo bem-sucedida do

CRM? Se sim, qual/quais?

DG E: “Essas coisas vao um pouco com a evolugdo dos tempos, por isso creio no geral as

coisas decorreram e decorrem com naturalidade.”

6. Em que medida é que as tecnologias da web permitem ao hotel estabelecer uma relacéo

mais proxima com o cliente?

DG E: “Tém um enorme impacto. Acontecem casos em que o cliente esta no hotel e
contacta-nos através de email. Para nds sédo sistemas mais fiaveis e embora haja uma
padronizacdo no atendimento, esses sistemas sdo fundamentais e ajudam-nos cada vez
mais a melhorar. Posso lhe dizer que estamos muito melhor agora do que estdvamos ha 10

anos.”

7. Atualmente os Social media tém forte impacto na hotelaria, nomeadamente na partilha
de informacdo entre hospedes. Nesse sentido, que efeito tém os Social media nos

servigos prestados pelo Hotel?

DG E: “A nivel de Social media estamos num grupo de hotéis, nossos competidores,
concorréncia saudavel, em que estamos sempre em comparacdo com outros hotéis,
sobretudo aqui da zona. A parte da modernizacéo e atualizacdo tem de estar sempre
presente. NOs estamos num site, a ReviewPro, que nos alerta para qualquer informacéo
que venha nos canais de Social media acerca do Hotel, que tém uma importéancia extrema

para nos. Portanto, tém de facto uma importancia extrema para o servi¢o que prestamos.”’

8. Existe algum tipo de avaliag&o feita pelo Hotel & informacdo partilhada pelos hospedes?

DG E: “Temos a ReviewPro que nos alerta para qualquer informacéo que se refira a nés

e fazem uma avaliacdo semanal em que nos comparam com o0s hotéis que sdo 0S NOSS0S
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competidores diretos. Fazem uma avaliacdo semanal e anual e assim vemos onde é que
estamos. Acrescento s6 que respondemos a todos os inquéritos deixados pelas pessoas aqui
no hotel, bem como emails que nos enviem, mas néo tenho por habito responder a toda a
gente no que a comentarios do Tripadvisor diz respeito. O importante € tentar melhorar

’

sempre e que a proxima vez que a pessoa ca venha ndo se depare com o problema.’

9. O Hotel utiliza algum tipo de canal de Social media para interagir com os hospedes?

DG E: “Utilizamos o Facebook, Instagram, Twitter e o website, naturalmente! E temos

ainda o Tripadvisor!!”

10. A implementacdo do CRM teve algum efeito nos Programas de Fidelizacdo? Se sim,
qual/quais?

DG E: “Acontece que nds temos cada vez mais clientes repetidos e temos formas de atrai-

los, seja pelo servico. Temos, portanto, repetetive business, que é o cliente habitual. Temos

por nacionalidade os mercados britanicos, portugués, aleméo, francés e espanhol no nosso

top5. Temos um negocio muito corperate, empresas, seminarios, etc. NOs tentamos sempre

fidelizar uma vez que nos ajuda bastante e permite que possamos evitar ter de ir ao exterior

’

angariar clientes, reduzindo assim eventuais custos.’
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Entrevistado: Diretor Geral do Hotel H

Idade: 52 anos

Sexo: Masculino

Naturalidade: Lisboa

Nacionalidade: Portuguesa

Formacdo: Gestdo e Téatica Hoteleira

Anos em funcéo: 16 anos

Local da Entrevista: Hotel H

Hora de inicio: 15h Hora de término: 15h20
Entrevistador: Miguel Reis

Data: 20/03/2017

1. O Hotel utiliza algum sistema de CRM? Se sim, 0 que é que 0s motivou a utilizar tal

sistema?

DG H: “Sim, utilizamos. O que nos motivou a utilizar um sistema de CRM foi que hoje em
dia qualquer ferramenta que nos possa ajudar na parte das vendas, umas tém que se
complementar as outras e, portanto, naturalmente que todas elas tém que se encachar de

forma a que possamos potenciar mais a parte das vendas, aumentando assim os lucros.”

2. Quais é que foram os requisitos necessarios para a implementacdo do CRM no Hotel?
DG H: “Adaptamo-nos porque fizemos uma reconciliacdo relativamente aquilo que nos
tinhamos e algumas exigéncias que nos foram solicitadas na altura para podermos

comegar a trabalhar, mas nada de transcendente. Foi facil de implementar!”
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3. Antes da implementacdo do CRM, havia objetivos iniciais definidos? Se sim, foram

alcancados?

DG H: “Temos sempre objetivos definidos, nomeadamente a parte do aumento das vendas,
que se traduz em maiores receitas! Temos sempre o0 principio de que quando se implementa
uma coisa, independentemente da sua natureza, temos sempre objetivos definidos, mas
nunca sao objetivos totalmente parametrizados. Foram gradualmente atingindo os

patamares a que nos proponhamos. Foram alcangados!”

4. Qual o impacto do CRM na gestdo do relacionamento com o cliente?

DG H: “Eu ndo posso parametrizar que teve um grande ou pequeno impacto, posso dizer
que o impacto foi bom, portanto se me perguntasse se voltaria a implementar, obviamente

que sim! Se estava arrependido? De todo! Digamos que valeu a pena introduzir o CRM! «

5. Ocorreu algum fator que condicionasse a implementacdo/utilizacdo bem-sucedida do

CRM? Se sim, qual/quais?

DG H: “N&o, nada. Houve pequenos reajustes que tiveram de ser feitos, mas nada de muito

significativo!”

6. Em que medida € que as tecnologias da web permitem ao hotel estabelecer uma relacéo

mais proxima com o cliente?

DG H: “Muito grande! Cada vez mais existe essa proximidade em varias vertentes, seja
através da nossa plataforma da pagina da web ou outras em que estejamos inseridos. Hoje

em dia é de uma importancia enormissima.”

7. Atualmente os Social media tém forte impacto na hotelaria, nomeadamente na partilha
de informacdo entre hospedes. Nesse sentido, que efeito tém os Social media nos

servigos prestados pelo Hotel?
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DG H: “As redes sociais, seja o Tripadvisor ou Facebook, tém um fator extramente
importante para o cliente que viaja hoje em dia e que antes de viajar acaba por navegar e
ter mais conhecimento através da opinido de outros clientes. Tem um impacto enorme,
porque para além da avaliacdo feita pelo cliente aqui, é o partilhar de informacéo nas
redes sociais e isto ndo ha davida nenhuma que o cliente antes de se deslocar a um hotel
conhece o produto. Sendo que por vezes ha uma dificuldade acrescida em gerir as
expectativas do cliente relativamente aquilo que leu e que outros hospedes que passaram

que foram clientes do hotel partilharam e por vezes é muito dificil gerir isso.”

8. Existe algum tipo de avaliagdo feita pelo Hotel a informacao partilhada pelos hospedes?

DG H: “Permanentemente a avaliar! Respondemos permanentemente aquelas avaliacGes
que entendemos que devemos fazé-lo porque sao diariamente e temos mecanismos que nos
ajudam a fazé-lo, porque temos consciéncia da importancia que as redes sociais tém
atualmente, ndo para o cliente que ficou que por si sé é importante, mas todos aqueles que

’

vdo ler.’

9. O Hotel utiliza algum tipo de canal de Social media para interagir com 0s hospedes?

DG H: “Temos, portanto, como ja referi o website, Facebook, Instagram, Youtube,

Twitter, entre outros. Umas mais trabalhadas a fundo que outras!”

10. A implementacdo do CRM teve algum efeito nos Programas de Fidelizacdo? Se sim,
qual/quais?

DG H: “N&o é a nossa praia. A nossa fidelizacdo nesse aspeto é feita muito através de

clientes nacionais, empresas nacionais. De resto fidelizagdo em sim, face a dimenséo da

’

nossa unidade ndo muito sentido.’
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