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RESUMO

O setor de turismo teve um grande crescimento nas Ultimas décadas, evidenciado pelo
aumento na participagéo relativa no setor de servigos. Os setores de turismo e servicos
tornaram-se mais competitivos, e diante deste cenério, um elemento que pode ser visto como
estratégico para a fidelizacdo de clientes € 0o marketing de relacionamento, que busca
implantar acbes no sentido de personalizar as relacdes com os clientes. Neste trabalho séo
identificadas e descritas as acOes de marketing de relacionamento, que as pousadas estéo
utilizando junto a seus clientes, objetivando colaborar com os donos das pousadas verificando
se as agbes empreendidas por eles sdo suficientes e formas de melhoramento das agGes
levando ao crescimento da atividade turistica. O universo da presente pesquisa € formado
pelas pousadas do municipio de Marecha Floriano, cujos sujeitos da pesquisa foram seus
dirigentes. Para obtencdo de dados, optou-se pela amostra ndo-probabilistica intencional,
congtituida de 03 pousadas e sendo entrevistados os dirigentes, obtendo informagdes acerca
das acdes de marketing de relacionamento empreendidas. A pesquisa revelou que as
principais agoes de marketing de relacionamento sdo: o atendimento cordial; contato com os
clientes por telefone para comunicar eventos; ado¢do de banco de dados e estabel ecimento de
parcerias com empresas vizinhas.

Palavras-chave: Turismo. Pousadas. Servigos. Marketing de relacionamento. Marechd
Floriano.

ABSTRACT

The tourism sector has greatly increased in recent decades, as evidenced by the increase in
the relative share in the service sector. The tourism and service sectors have become more
competitive, and before this scenario, an element that can be seen as strategic for customer
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loyalty is relationship marketing, which seeks to implement actions to personalize
relationships with customers. In this work are identified and described the actions of
relationship marketing, that guesthouses are using with customers, aiming to cooperate with
the owners of the inns checking whether the actions taken are sufficient for them and ways of
improving actions leading to growth of activity tourist. The universe of this research is
formed by the lodgings of the municipality of Marechal Floriano, whose subjects were their
leaders. To obtain data, we opted for intentional non-probabilistic sample, consisting of 03
lodges and being interviewed leaders, getting information about the actions of relationship
marketing undertaken. The survey revealed that the main actions of relationship marketing
are: the warm; touch with customers by telephone to report events; adoption database and
partner ships with neighboring businesses.

Keywords: Tourism. Inns. Services. Relationship Marketing. Marechal Floriano.

RESUMEN

El sector del turismo ha aumentado considerablemente en las Ultimas décadas, como |o
demuestra el aumento de la participacion relativa en € sector de servicios. Los sectores del
turismo y de servicios se han vuelto mas competitivo, y ante este escenario, un elemento que
puede ser visto como estratégico para la lealtad del cliente es € marketing relacional, que
busca implementar acciones de personalizar las relaciones con los clientes. En este trabajo
se identifican y describen las acciones de marketing relacional, casas de huéspedes que se
utilizan con los clientes, con € objetivo de cooperar con los duefios de las posadas
comprobar s las medidas adoptadas son suficientes para ellos y las formas de mejorar las
acciones que conducen a un crecimiento de la actividad turistico. El universo de esta
investigacion esta formado por los alojamientos del municipio de Marechal Floriano, cuyos
temas eran sus lideres. Para obtener 1os datos, se optd por no probabilistica intencional dela
muestra, gue consta de 03 casas de campo y se entrevistd a lideres, obtener informacién
sobre las acciones de marketing relacional emprendidas. La encuesta reveld que las
principales acciones de marketing relacional son: la tibia; contacto con los clientes por
teléfono para informar de los acontecimientos, la adopcién y la base de datos de
asociaciones con las empresas vecinas.

Palabras clave: El turismo. Albergues. Servicios. Marketing de Relacion. Marechal Floriano.

1. INTRODUCAO

No mundo globalizado e em constante mudanca, onde a internet traz a facilidade de comprar
ou de se comunicar sem precisar sair de casa, os clientes estdo cada vez mais exigentes
buscando produtos de maior qualidade e servicos que satisfacam suas expectativas (SALIBY,

1997). Diante deste cenario, e com a crescente competitividade nos setores de Turismo e de
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Servicos, um elemento que pode ser visto como estratégico para a fidelizacgo de clientes € o
Marketing de Relacionamento, que busca implantar acbes no sentido de persondizar as
relagdes com o cliente e traté-lo como Unico (SILVA, 2008). E importante perceber, que o
Marketing de Relacionamento sugere a manutengdo de relacionamentos entre organizagoes,
entre organizagbes e membros de canais de distribuicdo e entre organizagOes e clientes
individuais (ROCHA; LUCE, 2006). No entanto, é sobre o relacionamento com os clientes
finais que este trabal ho esta estruturado.

O tema abordado neste estudo se mostra relevante, pois o turismo € uma das atividades
econdmicas que mais crescem mundiamente e as pousadas mostram-se como de vital
importancia para o0 desenvolvimento da atividade turistica local, uma vez que, atraem novos
visitantes e expde produtos locais, dém de gerar emprego e renda para a comunidade
(LACERDA, 2008). A escolha deste tipo de hospedagem para a realizacdo do estudo se
justifica, uma vez que este despontou no mercado como uma alternativa de hospedagem
acessivel e agradavel, e gque atende as necessidades dos hospedes. No entanto, ha pouco
referencial tedrico sobre este assunto (LACERDA, 2008). Outro fator determinante para a
escolha das pousadas como objeto de estudo, € a forma como as relagOes entre empresa e
clientes sdo desenvolvidas. Nas pousadas, os hospedes buscam momentos de lazer e descanso
dentro da prépria pousada, por isso o atendimento faz toda a diferenca, aém disso, o

relacionamento entre empresa e clientes se da de umaforma mais proxima e intensa.

E neste contexto que esse trabalho se justifica, pelaimportancia de conhecer quais estratégias
de Marketing de Relacionamento as pousadas de Marechal Floriano estdo adotando, e quais
ainda poderiam ser adotadas como forma de mehorar o relacionamento turistico no
municipio. Os resultados obtidos nesse estudo podem interessar aos donos das pousadas,
como forma de avaliar se as agdes de Marketing de Relacionamento empreendidas por eles
sd0 suficientes, bem como podem ser definidas sugestdes de melhoramento das agOes. Para a
comunidade académica, esta pesquisa torna-se relevante devido ao objeto de estudo ter sido
ainda pouco explorado. Diante da situacdo apresentada, chegou-se ao seguinte problema de
pesquisa. Quais estratégias de Marketing de Relacionamento as pousadas de Marecha
Floriano estdo desenvolvendo junto a seus clientes? Assim, o objetivo geral deste trabalho é
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identificar e descrever quais estratégias de Marketing de Relacionamento as pousadas de

Marechal Floriano/ES estdo desenvolvendo junto a seus clientes.

O municipio de Marechal Floriano localiza-se na regido serrana do Espirito Santo, distante 47
km da capita Vitéria, e integra as montanhas capixabas juntamente com 0s municipios de
Afonso Claudio, Bregjetuba, Castelo, Conceicdo do Castelo, Domingos Martins, Laranja da
Terra, Vargem Alta e Venda Nova do Imigrante. A regido possui algumas paisagens ainda
pouco conhecidas pelos turistas, caracteriza-se por topografia montanhosa, riqueza de
recursos hidricos e 6timos lugares para caminhada e contato com a Mata Atlantica. A regido
tem se fortalecido e oferece diversas possibilidades de lazer e de desenvolvimento do setor
turistico (SEDETUR, 2006).

A seguir, é apresentada a revisdo da literatura sobre turismo nas montanhas capixabas e
marketing de relacionamento. Posteriormente, sdo descritos os aspectos metodolgicos da
investigagdo utilizados, apresentando 0 universo e a amostra, a caracterizacdo das pousadas, a
coleta de dados e o tratamento dos dados. Em seguida, apresenta-se a andlise e discussio dos
dados levantados a partir do estudo de caso realizado. Por fim, tém-se as consideracdes finais

e as sugestdes para trabal hos futuros.

2. Fundamentacéo Tedrica
2.1. Turismo nas montanhas capixabas

O relevo montanhoso e a influéncia de culturas europeias, principalmente alema e italiana,
fazem com que a regido serrana se apresente como atrativo para os turistas que apreciam 0
clima frio e a culinéria regional. Ao considerarmos esses elementos como parte do pacote
turistico, conclui-se que a preservacéo dos mesmos, depende da manutencdo dos costumes e
tradicbes dos imigrantes e da preservacéo dos recursos naturais (SEDETUR, 2006). As
montanhas capixabas tém recebido maior nimero de turistas durante o inverno, devido ao
clima frio tipico da regido, que atrai muitos visitantes. O fluxo turistico da regido é
predominantemente capixaba, sendo de 75% dos visitantes. Observa-se ainda, um fluxo
significante de turistas de Minas Gerais e Rio de Janeiro, com 9% e 5% respectivamente
(SEDETUR, 2006).
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De acordo com pesquisa realizada pela Futura em 2011, com moradores da Grande Vitoria, e
gue visitaram as montanhas capixabas no inverno do mesmo ano, a avaiacdo do pacote
turistico foi positiva. Foram realizadas entrevistas com 305 pessoas sendo que a avaliacéo de
6timo ou bom, para a infra-estrutura hoteleira, obteve 64,6%, restaurantes 64,9%, opc¢des de
lazer 58% e atendimento ao turista 63,3%, que avaliaram positivamente.

Nos municipios de Marechal Floriano, Domingos Martins e Venda Nova do Imigrante, que
fazem parte da regido das montanhas capixabas, na alta temporada de 2006, destacavam-se
como principais meios de hospedagem: a acomodagdo em casa de parentes, correspondendo a
50% dos turistas que visitavam a regido, e 23% faziam uso de pousadas, hotéis e apart-hoteis
(SEDETUR, 2006).

Como ja observado, para a redlizacdo de qualquer atividade turistica, é preciso ter um amplo
complexo de servicos gque tornem o turismo possivel devido a utilizagdo dos recursos locais e
naturais. Necessita-se de infra-estrutura envolvendo saneamento bésico, transportes eficientes,
educacdo e salde, e claro, restaurantes, hotéis e pousadas (GOUVEA; YAMAUCHI, 1999;
GOUVEA; NINO, 2006; BARRETO, 2003). Diante deste cenario, surge a necessidade de

conhecimento e maior entendimento do marketing de relacionamento.
2.2. Marketing derelacionamento

Em uma época de informagdo, torna-se cada vez mais dificil fabricar uma imagem. A
distancia entre percepcdo e realidade esta diminuindo e os consumidores passaram a ter tantas
opcdes que se tornam cada vez mais instaveis (MCKENNA, 1997). Com o aumento da
globalizacdo e consequente aumento da competitividade, sobreviver em ambientes téo
instaveis fica cada vez mais dificil (MELLO; VIEIRA, 2008). De acordo com McKenna
(1997), nesses ambientes é preciso construir bases solidas, por isso as empresas precisam
construir relacdes com fornecedores, clientes e outras pessoas importantes do mercado. Ainda
segundo o autor, estas relagdes sG0 mais importantes que pregos baixos, promocdes e
tecnol ogias avangadas, e nesse tipo de relagdo, o ciclo de feedback é essencidl, pois clientes e
outras pessoas podem influenciar, na melhoria dos produtos e servigos através da participacao

nessas rel acoes.
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O marketing tradicional sempre se concentrou em atrair novos clientes ndo se importando em
cultivar os ja existentes. Hoje, embora as empresas continuem se preocupando em buscar
clientes, a énfase deslocou-se para 0 marketing de relacionamento, que busca criar, manter e
aprimorar relacionamentos duradouros com clientes e outros interessados (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003). Gordon (1998, pag. 31) define o marketing de relacionamento como
sendo “o processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parcerias”.
Para Mello e Vieira (2008, pag. 4) “relacionamento é um termo que sugere, de um modo
geral, confianca e interagdo entre dois ou mais individuos”. O marketing de relacionamento
surgiu para consolidar o relacionamento entre empresas e clientes, possibilitando o aumento
do lucro e o tempo de duragcdo de um cliente dentro de uma empresa (OLBRZYMEK;
OLBRZYMEK; BRETZKE, 2005). Varios autores tém enriquecido o conceito de marketing
de relacionamento, porém todos os conceitos tém em comum a busca pelo atendimento cada
vez melhor das necessidades dos clientes, buscando um relacionamento duradouro de longo

prazo que conduza a fidelizac&o dos clientes e lucro para aempresa (NEGRETTO, 2007).
2.2.1. Marketing de relacionamento focado no cliente

Em um mercado competitivo, onde os clientes sdo o foco estratégico de muitas empresas, 0
marketing de relacionamento torna-se uma ferramenta importante para a sobrevivéncia e para
0 sucesso das organizagdes, com o principal objetivo de criar relacionamentos duradouros
com seus clientes (GILBERTI; JEUNON; ANDRADE, 2007). Indiscutivelmente, os clientes
s80 a peca-chave de qualquer negdcio e as empresas estdo sempre buscando atrair novos
clientes, no entanto, 0 que muitas ndo percebem, € que a forma usada para atrair, € muitas
vezes mais importante do que o nimero de clientes que se atrai (MCKENNA, 1997). Segundo
estudos realizados, o custo para atrair um novo cliente pode ser cinco vezes maior que o0 custo
para manter um cliente satisfeito (TONI; SCHULER, 2004; PEPPERS; ROGERS, 1994;
BARNES, 2002).

Conservar clientes existentes pode representar lucro em situactes em que é dificil conquistar
novos clientes lucrativos, para substituir os clientes que partiram (GRONROQS, 2003). Os
clientes-chave, além de representar um maior faturamento, podem gudar de outras formas
como, por exemplo, podem oferecer um feedback valioso, gjudando a empresa a desenvolver
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novas formas de aprimorar seu produto ou servico (MCKENNA, 1997). Um dos principais
sinais de declinio de um relacionamento € a auséncia de reclamacfes por parte do cliente.
Ninguém estara satisfeito durante um longo periodo, o cliente ou ndo esta sendo sincero, ou
ndo estd sendo contatado. A auséncia de sinceridade reflete o declinio da confianca e
consequente deterioracdo do relacionamento (LEVITT, 1990).

Bowersox, Cooper e Closs (2006) definem quatro passos para implementacdo do Marketing
de Relacionamento com clientes. Sao eles: Identificar os clientes; diferenciar os clientes; real

interacdo, personalizacéo do comportamento da companhia.

Identificar os Clientes Individuais — Quando a gestéo de relacionamento € bem implantada, a
empresa deve focalizar tanto a gestdo com os clientes, quanto a gestéo dos seus produtos, ao
mesmo tempo, € preciso perceber que uma estratégia de relacionamento néo é eficaz em todas
as situagcdes (KOTLER; KELLER, 2006). Embora possa parecer simples, muitas empresas
pensam em grupos de clientes ao invés de pensar no cliente individual. Considerar o cliente
como unico é importante por que cada um pode apresentar uma necessidade diferente dos
outros (BOWERSOX; COOPER; CLOSS, 2006). E preciso analisar quais segmentos
responderdo produtivamente ao marketing de relacionamento (KOTLER; KELLER, 2006).

Diferenciar os Clientes — Comerciantes bem sucedidos centralizam seus esforgos em clientes
gue proporcionam maior retorno financeiro (BOWERSOX; COOPER; CLOSS, 2006).
Firmino (2007) destaca que existem clientes mais lucrativos que outros, e que € importante
identificar quais sd0 esses mais lucrativos. Providenciar servigos com mesmo nivel de
qualidade para todos os clientes, ndo € vantagem do ponto de vista econdémico, pois cada
cliente pode ter um valor diferente para a empresa (BOWERSOX; COOPER; CLOSS, 2006).
De acordo com Peppers e Rogers (1994), clientes que custam mais em tempo e esforgos do
gue geram em termos de lucro para a empresa, podem ter um valor negativo. Portanto, para
trabalhar com o marketing de relacionamento, é preciso localizar os usuarios mais frequentes,
de maior valor, ao invés de toda uma categoria. Esses clientes sdo responsaveis por um maior

volume de compra e sdo mais propensos a fidelizacéo.

Rea Interacdo com os Clientes — Tem por objetivo melhorar a eficiéncia e a eficacia de

custos. Trata de propor mecanismos de integracdo que gerem satisfacéo e lealdade dos
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clientess. A maioria das empresas utiliza a tecnologia para promover um melhor
relacionamento com os clientes, tais como Database Marketing e 0 CRM - Gerenciamento de
Relacionamento com o Cliente. Hoje, cada vez mais, as empresas buscam desenvolver
programas de fidelidade para atrair e reter clientes. Uma empresa pode oferecer beneficios
financeiros, ou econdmicos, construindo valor e satisfagcdo por meio de cartbes de fidelidade e
programa de pontos. Outra abordagem € acrescentar aos beneficios financeiros, o beneficio
social, dessaforma, a empresa aumenta seus vinculos com o cliente procurando saber das suas
necess dades e desejos para personalizar seus produtos e servicos (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

Personalizacdo do Comportamento da Companhia — As empresas devem adaptar alguns de
seus comportamentos com base nas exigéncias do consumidor, isso pode significar

personalizar um produto ou mudar um servico.

O marketing de relacionamento como estratégia empresarial, traz algumas vantagens para 0s
clientes: Recebem solugdes especificas para seus desgjos e necessidades; Reduz os riscos da
compra e facilita no processo de decisdo; Quando a compra possui riscos maiores, €
importante conhecer o fornecedor; Oferece certo status socia pelo fato de o cliente ser
reconhecido, atendido de acordo com suas necessidades e recompensado por sua fidelidade
(RIBEIRO; FLEURY, 2006).

2.2.2 Estratégia derelacionamento

Em seus estudos, Grénroos (2003) apresenta os trés elementos téticos de uma estratégia de

rel acionamento:

Buscar contato direto com os clientes e outros parceiros — O marketing de relacionamento
sugere confianga e interacdo entre empresa e clientes (MELLO; VIEIRA, 2008), portanto
as empresas devem tratar de conhecer muito bem seus clientes, além de dar prioridade ao
contato face a face e fazer uso das tecnologias para chegar o mais préximo possivel do
cliente (GRONROOS, 2003).

Montar um banco de dados com as informagdes necessarias sobre os clientes e outros — O
banco de dados é capaz de formar um vinculo entre os clientes e a empresa. Esse vinculo
sustenta o pés-marketing de duas maneiras. reconhecimento e relevancia (VAVRA,
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1993). O reconhecimento significa conhecer verdadeiramente o valor de um cliente,
percebendo sua existéncia e reconhecendo suas necessidades e desgjos especificos. O
reconhecimento fica evidente quando a opinido de um cliente € requisitada com
freguéncia e quando ele é convidado a fazer parte do processo de produgdo por exemplo.
Jaarelevancia, seré resultado do reconhecimento. A medida que os produtos ou servigos
atendem as necessidades especificas de um cliente, ele sentira o interesse da empresa por
ele (VAVRA, 1993). Por isso, segundo Negretto (2007), um banco de dados deve ser
sempre atualizado para atender as necessidades dos clientes e para a empresa ser capaz de
surpreendé-lo e criar necessidades antes que os consumidores se deem conta delas.

Se 0 banco de dados ndo existir, o relacionamento acontecera de maneira parcial
(GRONROOS, 2003). O banco de dados de clientes gjuda aimplementar o pos-marketing
e contribui para a criacdo de relacionamentos duradouros, visto que, a empresa podera
identificar seus clientes mais importantes e apresentar a eles a oferta ou servigo adequado
em tempo correto. Da mesmaforma, o desenvolvimento de novos produtos é facilitado ao
se reconhecer quais clientes tem comprado, como o produto satisfaz 0 consumidor e se
exigtiria a possibilidade de melhorar o desempenho do produto (VAVRA, 1993).

Desenvolver um sistema de servigos gque seja orientado para o cliente — Os processos de
geracao de valor da empresa devem ser voltados para os interesses dos clientes, ou sgja,
para satisfazer as necessidades do consumidor, produzindo e entregando uma oferta total

de servigos.

Grénroos (2003) ainda menciona os trés requisitos estratégicos de uma estratégia de

rel acionamento. So eles:

Redefinir o negocio como negécio de servicos — Competir com o produto central, na
maioria dos casos ndo é suficiente, 0 que conta é competir com um pacote total, que
inclui os produtos e 0s servigos necess&rios para a producdo e entrega dos produtos.
Dessa forma, ser competitivo também em servicos pode representar a chave para o

SUCESSO.

Adotar uma perspectiva gerencial de processos e ndo uma perspectiva funcional — Uma

empresa que desgja ir mais longe e produzir valor total méximo, em uma tentativa de
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relacionamento duradouro com o cliente, deve adotar um gerenciamento de processos
para todas as atividades da empresa. Dessa forma, o fluxo de trabalho é organizado e
gerenciado como processos de criagdo de valor, que fortalece o desenvolvimento de

rel acionamentos.

Estabel ecer uma rede de parcerias para cuidar de todo o processo de servicos — No lugar
de uma competicdo predatdria, muitas empresas estéo percebendo que devem colaborar
para competir (TONI; SCHULER, 2004). Uma empresa ndo pode oferecer por si SO,
todos 0s servicos necessarios aos clientes e torna-se muito caro adquirir todo o
conhecimento e 0s recursos necessarios para que elas produzam el ementos requeridos na
oferta (GRONROQS, 2003). Por isso, € mais vantgjoso criar parcerias para dividir os
custos de capital.

Com relacdo a0 desenvolvimento de parcerias, McKenna (1997), defende que é
importante para as empresas de setores em rapida transformacdo, criarem relagdes

estratégicas por diversos motivos.

Para sobreviver no mercado atual, as empresas precisam dispor de diversas fontes de
tecnologias, e nenhuma empresa pode desenvolver sozinha todas as solugdes e

tecnol ogias necessarias.

O desenvolvimento de novas tecnologias, € um processo muito caro, € mais vanta oso

para as empresas partilharem esses custos.

A competicdo mundial faz com que empresas busquem mercados internacionais, por 1Sso,
muitas delas fazem alian¢as com empresas estrangeiras para ter acesso rapido a mercados
e expandi-los, aém de dividir os custos de capital.

Para competir as empresas precisam dispor de conhecimentos administrativos,
capacidade de distribuicdo e capital. As relacdes estratégicas podem proporcionar iSso.

Os beneficios trazidos para as empresas, com relacdo a adogcdo do marketing de
relacionamento, no que diz respeito ao relacionamento com os clientes, sd0: a obtengdo
da satisfacdo, da confianca, do comprometimento e consequente fidelizacdo dos clientes,

aém da propaganda boca a boca que os clientes satisfeitos promovem (MOTA;
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FREITAS, 2008). No préximo topico discutir-se-a4 os elementos que de acordo com
Kotler e Armstrong (2003), sGo a chave para a construcdo de relacionamentos

duradouros.
2.2.3. Valor esatisfacéo

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), a chave para a construgdo de relacionamentos
duradouros, é a criacéo de valor e satisfacdo superior para os clientes, ainda segundo os

autores, clientes satisfeitos tém mais probabilidade de se tornarem clientesfiéis.
2.2.3.1Valor parao cliente

As organizagdes que adotaram 0 marketing de relacionamento puderam perceber que, por ser
dificil entregar algo que o cliente valorize e que sgja diferente da concorréncia, a solugdo para
competir em mercados turbulentos esta em conhecer o cliente e ofertar valor superior
(RIBEIRO; FLEURY, 2006). Um vaor de mercado é o potencia que um produto tem de
satisfazer os desegjos e as necessidades dos clientes. O contexto ou a situagdo do cliente na
hora da compra pode conferir maior ou menor valor ao produto ou servico (GOUVEA;
BIAZZI, 2007).

Um pacote de valor € a combinagdo de elementos tangiveis e intangiveis que os clientes
avaliam ao decidir qual produto ou servico deve ser adquirido. Quando uma empresa cria um
pacote de valor que vai além das expectativas comuns, ela tem a capacidade de encantar o
cliente (NICKELS; WOOD, 1999). Se o valor percebido pelo cliente de determinada marca
atingir ou exceder suas expectativas, este cliente estara disposto a recompra, desde que possua
recursos para tanto. Podemos dizer, portanto, que este cliente provavelmente sera fiel a marca
na hora da compra (GOUVEA; BIAZZI, 2007).

De fato, os clientes escolhem a of erta de marketing que Ihe entregara maior valor e na hora da
compra ele observa elementos como confiabilidade, durabilidade, prazo de entrega, e também
fica atento aos custos totais atribuidos a compra, que incluem custos monetérios e custos
esperados de tempo, de energia e psicolégico, (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). E claro que
ndo se deve considerar toda compra como totalmente racional. Os compradores possuem
limitagdes que, em alguns casos, 0 beneficio pessoal torna-se maior que o beneficio da
empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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No marketing de relacionamento, a compra néo € o final do processo (LEVITT, 1990), os
vendedores devidamente orientados para entregar valor ao cliente, continuam trabalhando em
um relacionamento para garantir que o cliente se sinta satisfeito e propenso a realizar novas
compras). Isso se torna fator fundamental na escolha do vendedor numa proxima vez
(LEVITT, 1990). Espera-se que um cliente apresente reagcdes de |ealdade a uma empresa, na
medida em que a empresa entregue mais valor a ele. Levando-se em conta que valor é uma
meta superior e a lealdade um comportamento eventual, verifica-se que o nivel de valor
entregue, determina as agdes do consumidor em relagdo a empresa (BREI; ROSSI, 2005). As
empresas vendedoras devem primeiramente avaliar o valor total entregue ao cliente por suas
ofertas e pelas ofertas do concorrente, para s6 entdo determinar um termo de comparagao
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.2.3.2 Satisfacao do cliente

De acordo com Gilberti, Jeunon e Andrade (2007), a chave para o relacionamento com 0s
clientes, € o longo prazo, e o sucesso desse processo pode ser acompanhado pelos indices de
satisfacéo e recompra. ParaVavra (1993), € somente por meio da satisfacdo dos consumidores

que as estratégias de marketing de relacionamento teréo sucesso.

Os consumidores criam expectativas sobre o valor dos produtos e servigos e tomam suas
decisbes de compra, baseado nessas expectativas. Por tanto, a satisfagdo do consumidor
depende do desempenho real da oferta quando comparada com a expectativa do consumidor
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Podem existir clientes insatisfeitos, indiferentes ou
satisfeitos. O consumidor estara insatisfeito quando o desempenho do produto ou servigo €
aquém da expectativa de consumo existente, nesses casos o cliente pode fazer “propaganda”
negativa do produto e em uma proxima oportunidade procurara a oferta de um concorrente. O
consumidor estara indiferente quando o desempenho do produto ou servigo, apenas supre a
expectativa existente, nesse caso 0 cliente ndo propaga negativamente o produto, mas ainda
ndo cria um vinculo mais forte com a empresa. Porém, quando o produto ou servigo vai além
das expectativas do consumidor, o cliente se sentira satisfeito, propagando positivamente o
produto e estabelecendo um vinculo mais forte com a empresa (OLBRZYMEK;
OLBRZYMEK; BRETZKE, 2005).
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Para criar suas expectativas, os clientes baseiam-se em experiéncias anteriores, na opinido de
amigos e pessoas proximas e nas promessas que o vendedor faz para tentar convencer o
cliente. Se as empresas determinarem um nivel muito baixo de expectativa, podera satisfazer
aqueles clientes que comprarem, mas atraird um nimero muito pegueno de interessados na
compra. Ao contrario, se as empresas determinarem um nivel muito alto de expectativa e ndo
conseguir entregar todo o valor proposto, o cliente ficara desapontado e insatisfeito
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003). O importante € possibilitar a satisfagcdo do cliente pela
personalizacdo do atendimento, dos produtos, dos servicos, ou de seu conjunto. A estratégia
deve focar em uma relacdo de interatividade e aprendizado continuo, gerando vaor e
satisfacdo para um relacionamento duradouro e produtivo. Os clientes satisfeitos podem
produzir muitos beneficios para a empresa, eles sGo menos sensiveis ao prego, falam bem da
empresa e dos produtos para outras pessoas, € permanecem fiéis por um maior espaco de
tempo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

E importante lembrar que, o propdsito do marketing é entregar valor para o cliente, mas com
lucratividade para a empresa. 1sso exige um determinado equilibrio: a empresa deve levar
valor superior e satisfacdo para os clientes, mas sem abandonar a lucratividade (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003). Portanto, a satisfagdo do cliente é um importante componente de sua
fidelidade. Qualquer empresa pode perceber que é dificil conquistar a fidelidade do cliente
sem antes entregar altos niveis de satisfacéo paraele (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

3. Aspectos M etodol 6gicos da | nvestigagcdo

A presente pesquisa, apresenta num primeiro momento, uma abordagem de natureza
qualitativa. Essa abordagem pode descrever a complexidade de determinado problema,
analisar a interacdo de variaveis, classificar processos dinamicos e pode possibilitar um
aprofundamento no entendimento do comportamento de individuos (RICHARDSON, 1989).
Na pesquisa quditativa os dados ndo estdo sujeitos a andlises de quantificagdo ou
quantitativas (MCDANIEL; GATES, 2006). Dessa forma, a abordagem qualitativa difere da

abordagem quantitativa a medida em que ndo emprega instrumentos estatisticos para anaise
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de um problema de pesquisa, nem pretende numerar ou medir unidades de categorias
homogéneas (RICHARDSON, 1989)

Dessa forma, pode-se dizer que o enfoque desta pesquisa é exploratorio, ja que essa tipologia
visa prover o0 pesguisador de maior conhecimento sobre o problema de pesquisa (MATTAR,
2001). As pesquisas exploratorias tem o principal objetivo de proporcionar umavisdo geral de
determinado fato e sdo realizadas especiamente quando o tema escolhido ainda € pouco

explorado e torna-se dificil estabelecer hipdteses precisas e operacionalizaveis (GIL, 2009).

De acordo com Gil (2009), habitualmente as pesquisas exploratdrias, embora sgjam bastante
flexiveis, envolvem levantamento bibliografico ou documental e estudos de caso. Nesta
pesquisa serdo utilizados estudos multiplos de casos.

Para redlizacdo desta pesquisa, inicialmente foram coletados dados secundarios com o
objetivo de compor o referencial tedrico acerca dos temas relacionados ao turismo, em
especia na regido de montanhas do Espirito Santo, ao setor de servigos e do marketing de
relacionamento, a fim de obter uma base tedrica para realizagdo dos estudos de caso. Nesta
primeira etapa foram realizadas pesquisas bibliograficas em livros, artigos cientificos,
periddicos e diretdrios na internet, aém de coleta de dados na Secretaria de Turismo de

Marecha Floriano.

Quanto ap procedimento técnico utilizado nesta pesquisa, optou-se pelo estudo multiplo de
casos, pois considera-se que, a utilizacdo de multiplos casos, proporciona evidéncias de
diferentes contextos, levando a elaboracéo de uma pesquisa de melhor qualidade (GIL, 2002).
De acordo com Gil (2002, p. 54), o estudo de caso, “consiste no estudo profundo e axaustivo
de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”. O
estudo de caso permite umainvestigacao que preserva as caracteristicas holisticas e relevantes
dos acontecimentos da vida real, como ciclos de vida individuais, mudancas ocorridas em
alguma regido ou caracteristicas de relacionamentos (YIN, 2005). No estudo de caso, 0s
comportamentos Unicos e as diferengas que destoam da maioria, s8o mostrados, ndo avendo a
preocupacdo com a homogeineidade (GOLDENBERG, 2003).
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3.1 Universo da amostra

O universo da presente pesquisa € formado pelas pousadas do municipio de Marechal
Floriano, cujos sujeitos da pesguisa, sdo seus dirigentes bem como seus clientes. As pousadas
gue serviram de amostra para a pesquisa sdo de porte pequeno e estéo localizadas no distrito
de Santa Maria, zonarura do municipio, onde as principais caracteristicas séo o climafrioe o
intenso contato com a natureza. Para obtencdo de dados, optou-se pela amostra néo-
probabilistica intencional, constituida de trés (03) pousadas do municipio de Marechal
Floriano-ES. Na amostra ndo-probabilistica intencional, os critérios de selecdo da amostra séo
baseados no julgamento pessoal do pesquisador de que os e ementos segjam representativos da
populacdo em estudo (MCDANIEL; GATES, 2006). Desta forma, optou-se por redizar a
pesquisa com 03, das 08 pousadas existentes no municipio de Marechal Floriano, devido ao
curto tempo destinado a pesguisa e por considerar-se, ser este um numero suficiente e
representativo para expor as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pelas
pousadas, atualmente no municipio.

3.2. Caracterizacao das pousadas

Por se tratar de uma regido ainda pouco conhecida no que diz respeito ao turismo, a demanda
das pousadas do municipio de Marechal Floriano oscila entre alta e baixa no decorrer do ano.
A maior parte dos clientes das pousadas séo moradores da regido metropolitana e procuram as
pousadas principa mente no inverno, em feriados prolongados e quando ha eventos na regi&o.
As pousadas que fazem parte desta pesquisa seréo caracterizadas de acordo com elementos

gue sdo relevantes ao alcance dos objetivos deste estudo.
Pousada A

A pousada A, tem 05 anos de funcionamento e foi a primeira pousada a se instalar no distrito
de Santa Maria, em Marechal Floriano. A pousada tem hoje 09 apartamentos em
funcionamento e tem um projeto j4 em construcéo de mais 27 apartamentos. De acordo com a
Dirigente A, esses novos apartamentos atenderdo a dois niveis de hospedagem: 18 deles serdo
apartamentos simples, e 09 deles serdo apartamentos considerados de nivel médio por
possuirem ar condicionado. Na pousada A, trabalham atuamente 06 pessoas, sendo que

destas, 04 sdo pessoas da familia dos donos da pousada. Essas 04 pessoas S80 responsavels
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pela recepcdo, acomodacdo, servigos relacionados ao bar e restaurante e a administragéo da
pousada. Além destas, a pousada conta com 01 diarista que auxilia na cozinha, limpeza e

arrumacao dos quartos e 01 garcom que trabalha no bar.

A pousada oferece os servigos de hospedagem com cama e café ou pensdo completa,
conforme o cliente desgje, tem a disposicdo um saldo de festas para locagdo, pesque-pague,
area com jogos e com piscina. De acordo com a dirigente A, além desses servicos, um outro
atrativo e diferencial, € que a pousada conta com servicos de bar, restaurante e pizzaria para

os clientes e para a comunidade. A dirigente da pousada A relata, que:

O desgjo em ter uma pousada, surgiu ainda quando era crianga, quando
sonhava algo diferente daguela vida sofrida que vivia no interior (...) conheci
a cidade grande e fiquei impressionada com tanta beleza, e imaginava um
pouquinho de tanta bel eza na minha terra. Bares, restaurantes, hotéis, lazer e
muitas outras coisas interessantes (DIRIGENTE A).

Pousada B

A pousada B tem cerca de 01 ano de funcionamento e possui 04 chalés para hospedagem.
Todo o trabalho na pousada desde a recepcdo, acomodacéo e servicos de alimentagcdo, €
realizado pela familia. Sao cinco pessoas da familia que trabalham na pousada, e segundo a
dirigente B, cada umatem suafuncdo e é importante de igual forma.

A pousada oferece os servicos de hospedagem com café da manha, ampla area de lazer com
campo, area de churrasgueira e piscina. A pousada ainda oferece visitagdo a criacdo de
animais silvestres, pacas e jacarés que sao um atrativo a parte. Segundo a dirigente da pousada
B, avisitac8o aos animais do sitio foi 0 que despertou o interesse em abrir uma pousada:

Nosso interesse em ter uma pousada, surgiu porque, (...) muitas pessoas
vinham visitar o sitio, pra ver os animais, chegavam aqui e gostavam do
lugar, ai falavam: “Por que vocés nao fazem uma pousada?”. Muitas pessoas
falavam que queriam vir visitar o sitio, mas também queriam ter um lugar
pra ficar, entdo a gente viu que poderia dar certo e resolvemos fazer as
primeiras acomodages. Inicialmente fizemos dois chalés, e depois, devido a
procura que teve, fizemos mais dois (DIRIGENTE B).
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Pousada C

A pousada C esta em funcionamento ha cerca de 01 ano e meio e possui hoje 04 suites. A

pousada possui um projeto de ampliag&o ja em construcdo, e tera mais 8 suites.

Na pousada C, trabalham 03 socios, sendo que o primeiro tem a funcdo de recepcionar e
atender os clientes, fazendo trilhas e passeios com 0s hospedes, ja 0 segundo gerencia as
financas da pousada e o terceiro € responsavel por todas as atividades da pousada, limpeza,
organizacdo e alimentagdo. A pousada ainda conta com uma funcionaria contratada para
auxiliar na limpeza, cozinha e arrumacgdo dos quartos. A pousada oferece servicos de
hospedagem com cama e café ou pensdo completa, aluga o espago da pousada para eventos,
oferece ainda pescaria, trilhas ecoldgicas, passeio de barco, e cachoeira para banho. A areada
pousada € grande e muito bem arborizada, segundo a dirigente C, “0 espaco € maravilhoso
para tirar fotografias”. Segundo a dirigente da pousada C, a pousada surgiu a partir da
preocupacéo de seu marido em querer dar uma vida tranquila a ela, e viu na pousada uma
maneira de a cancar isso. Além disso, a familia sempre recebeu muitos amigos em casa, 0 que

despertou também o interesse nesse proj eto:

Nés moravamos em Vitdria e vinhamos pra Marecha Floriano para passar
os finais se semana. Todo fina de semana que nds vinhamos pra ¢4, tinha
sempre casais ou grupos de amigos nossos que vinham pra ca também,
ficavam na nossa casa (...) sO que no final das contas a gente foi percebendo
gue foi ficando pesado financeiramente (...). Um desses nossos amigos, certa
vez falou que j& que nossa casa era assim, vivia cheia de gente, nos
podiamos fazer uma pousada e passar a cobrar pela hospedagem. (...) A
partir da sugestdo de um dos nossos amigos e de um dos candidatos a
prefeito da época, nds comegamos a pensar na possibilidade e acreditar que
poderiadar certo (DIRIGENTE C).

3.3. Coletadedados

De acordo com os objetivos da presente pesquisa, optou-se pela utilizagdo de observacéo
direta e entrevistas de profundidade. No que diz respeito a observacéo direta, Goldenberg

(2003) menciona que a técnica, permite um acompanhamento mais minucioso de certa
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situagdo, complementando a técnica de entrevistas em profundidade. Esta, também chamada
de entrevista ndo-estruturada, tem por objetivo, obter do entrevistado o que ele considera os
aspectos mais relevantes de determinado problema e as suas descri¢cdes de uma situagdo em
estudo. Por meio de uma conversa guiada, pretende-se obter informagdes que possam ser
utilizadas em uma andlise qualitativa. A entrevista ndo-estruturada procura conhecer como e
porque ago ocorre, em lugar de determinar a frequéncia de certos fendmenos
(RICHARDSON, 1989). As entrevistas semi-estruturadas do presente estudo, foram baseadas
em um roteiro composto por oito questdes para os dirigentes, do qual foi realizado pré-teste
do roteiro de entrevista para verificar a clareza e compreensdo das questdes, bem como a
ordem em que apareciam. As entrevistas ocorreram entre os dias 08 de outubro a 06 de
novembro, sendo realizadas pelo autor da pesquisa e gravadas com o auxilio de um aparelho

celular para posterior transcricao.
3.4. Tratamento dos dados

Apbs a coleta de dados, a partir das entrevistas de profundidade, iniciou-se a fase de andlise
dos dados. Os dados obtidos nas entrevistas foram tratados de forma predominantemente
qualitativa, utilizando a anadlise das falas de cada um dos entrevistados. Dentre as técnicas
qualitativas de andlise e interpretacdo de dados, foi utilizada a técnica de emparelhamento
que, segundo Laville e Dionne (1999, p. 227) consiste em “aparelhar ou, mais precisamente,
em associar os dados recolhidos a um modelo tedrico com a finalidade de compara-los”. O
uso da técnica de emparelhamento justifica-se uma vez que, a andise dos dados foi realizada
sob a luz da teoria apresentada neste trabalho, fazendo-se uma comparagdo com os dados
coletados em campo.
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4. Andlise e Discussdo
Os sujeitos da pesguisa foram identificados no texto como dirigentes A, B e C.
4.1. Resultados e analise

A discussdo apresentada aqui perpassa no processo de construcdo de relacionamento
duradouro entre as pousadas e seus clientes. Apresentar-se-a as principais acfes

desenvolvidas nesse processo.

Inicialmente, para a construcdo de um bom relacionamento e até mesmo uma boa impressao
da pousada, os trés dirigentes concordam que é preciso oferecer ao cliente um ambiente
familiar. Porém, em uma época em que os clientes tém tanta informagdo, torna-se cada vez
mais dificil criar umaimagem (MCKENNA, 1997), levar umaidéaa um cliente nem sempre
e facil e as percepcbes podem ser diferentes. As trés pousadas pesquisadas possuem
caracteristicas semelhantes, e de acordo com seus dirigentes, buscam levar essa imagem de

ambiente familiar. Essas caracteristicas podem ser percebidas no fragmento 1:

As pessoas dizem que gostam muito de ficar aqui pelo sossego, tranquilidade
e também pelo ambiente familiar. Nés costumamos receber mais familias e
casais, e as pessoas que trabalham aqui sdo todos da nossa familia. Acho que
isso contribui para criar esse ambiente familiar (DIRIGENTE B).

Quando os dirigentes citam que procuram proporcionar aos clientes um ambiente familiar,
observam-se dois fatores importantes. o primeiro diz respeito as pessoas que trabalham na
pousada. As trés pousadas pesguisadas sdo empresas familiares, onde as pessoas da familia

S80 responsaveis pelas principais atividades.

Outro fator que segundo os dirigentes faz das pousadas um ambiente familiar, sdo os préprios
hospedes, na maioria dos casos, s casais com filhos ou sem filhos que procuram a pousada
para descansar e gostam de tranquilidade, proporcionando um ambiente também tranquilo. Os
hospedes ndo sdo uma escolha dos donos da pousada, mas essas caracteristicas comuns entre
eles auxiliam na entrega, de acordo com os dirigentes, de um ambiente acolhedor e familiar.

Essas caracteristicas comuns dos clientes podem ser verificadas por meio de observacéo, em

casos mais simples, ou com o auxilio de uma das principais ferramentas do marketing de
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relacionamento, o banco de dados de clientes. O banco de dados contribui para aformagédo de
relacionamentos duradouros, visto que, a empresa passa a conhecer melhor seu cliente e pode

entdo, apresentar a eles a oferta ou servigos adequados (VAVRA, 1993).

Das pousadas pesguisadas, apenas duas possuem banco de dados, sdo elas a Pousada A e a
Pousada C. A dirigente B disse que a pousada B ainda ndo possui banco de dados, mas ja
pensam em confeccionar fichas para controle dos hospedes e sabe da importancia de ter um
banco de dados de clientes. As pousadas A e C que possuem banco de dados e utilizam

mecanismos diferentes de acordo com os fragmentos 2 e 3:

A gente tem um banco de dados informatizado com informagdes dos
clientes, como nome completo, telefone, endereco, e-mail. Normalmente
essas informagbes sdo passadas por e-mail no momento da reserva, junto
com 0 numero de acompanhantes e 0 home de cada um deles. Quando o
cliente faz a reserva por telefone, quando ele chega a pousada a gente pede
paraele sedirigir até ao balcéo parafazer o check-in (DIRIGENTE A).

Para conhecer um pouco melhor o cliente, nés implantamos desde o comego
do funcionamento da pousada, uma ficha de cadastro. No comeco escrevia-
se tudo a méao, (...), agora nés fizemos uma ficha em gréfica e a gente pede
para as pessoas escreverem o nome completo, data de aniversario delas e dos
acompanhantes, endereco, telefone e e-mail, sdo as informagBes principais
(DIRIGENTE C).

No fragmento 2 pode-se perceber que, a pousada A utiliza planilhas de computador para fazer
0 banco de dados de seus clientes, todo o0 processo de reserva pode ser feito por e-mail e
algumas vezes é a Unica forma de comunicagdo que existe entre a pousada e os clientes. A
informatica pode ser uma importante aliada para 0 marketing de relacionamento, pois
proporciona memoria organizacional e facilita os processos de organizacdo e recuperacao de
dados (GORDON, 2002). Nas pousadas B e C, a comunicagdo e as reservas, séo feitas em sua
maioria por telefone.

Como descrito no fragmento 3, a pousada C utiliza um cadastro dos hospedes por fichas, que
posteriormente sdo organizadas em planilhas de computador. No entanto, mesmo sendo um
trabalho quase que manual, por meio de observacdo direta e pelos dados da entrevista de
profundidade, pode-se verificar total organizagdo dessas fichas pela dirigente C, sendo que
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esta utiliza as informagdes coletadas para construcéo de um bom relacionamento com os

clientes como demonstrado no fragmento 4:

4. (...) colocamos (naficha) a data de entrada e saida dos clientes da pousada
e a gente consegue fazer um controle de freqiiéncia através disso. Como a
gente consegue ter a data de aniversario e o telefone, a gente sempre procura
ligar aniversariando e depois que os hdspedes saem daqui, a gente liga pra
saber se chegaram bem em casa, se avigem foi boa, se gostaram do final de
semana, essas coisas (DIRIGENTE C).

Um banco de dados eficiente, normalmente faz uso de tecnologias e de computador. A
tecnologia € uma grande aliada no processo de formagdo do relacionamento, mas as peguenas
empresas, como € 0 caso das pousadas pesquisadas, que as vezes ndo sdo hem informatizadas,
precisam desenvolver outros mecanismos (BOWERSOX; COOPER; CLOSS, 2006). Mello e
Vieira (2008) apresentam algumas dessas estratégias para peguenas empresas em seu

trabalho, das quais se pode citar: atendimento cordia e contato com o cliente por telefone.

Essas estratégias apresentadas, no trabalho de Mello e Vieira (2008) sdo também as principais
acOes desenvolvidas nas pousadas de Marechal Floriano, que utilizam o bom atendimento e o
contato direto com o cliente para satisfazé-lo e promover sua fidelizaco.

O fragmento 5 mostra a percepcéo de um dirigente com relagcéo ao desenvolvimento de um

bom atendimento:

Desde quando o cliente liga para fazer a reserva, a gente procura ter um
atendimento cordial. (...) O principal motivo para que os hospedes voltem a
pousada, de acordo com eles mesmos, é por que gostam de mim e do meu
marido. Eles sempre dizem que gostaram do atendimento, da nossa simpatia,
gue gostam muito da gente, assim, tem alguns clientes que ndo voltam, mais
ligam para saber como a gente estd, ou se estd tudo bem na pousada
(DIRIGENTE C).

Um fato comum entre as pousadas pesquisadas, € que 0s proprios donos sdo 0S responsavels
pelarecepcdo e atendimento aos clientes. Esse fator pode, em muitos casos, elevar a qualidade
do atendimento, e personalizar os servicos (GRONROOS, 2003). A dirigente A diz que seus

clientes fazem questéo de conversar com os "donos da casa’ 0 que demonstra a acessi bilidade
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e atencdo que os donos da pousada dispensam aos clientes. Essa aten¢éo, ou uma conversa
informal na varanda da pousada, além de trazer certo vinculo de amizade, como ja
mencionado, pode também trazer para os donos, informagdes preciosas sobre 0s desgos,
percepcoes e necessidades dos clientes. Dessa forma, os dirigentes sero capazes de conhecer
melhor seus clientes e estardo proporcionando o contato face a face que séo elementos
estratégicos do marketing de relacionamento (GRONROQOS, 2003).

Além do retorno dos hospedes, e até mesmo maior conhecimento dos clientes, um bom
atendimento desencadela um processo muito importante para peguenas empresas e que
utilizam estratégias de marketing de relacionamento, a propaganda boca a boca (MOTA;
FREITAS, 2008). A recomendacdo de alguém gue ja se hospedou na pousada e desfrutou de
todos os servigos ofertados torna-se mais relevante do que qualquer propaganda em midia,
pois traz mais credibilidade a empresa. No fragmento 9, pode-se verificar essa ferramenta,
guando a dirigente A diz que os hdspedes que gostam da pousada, retornam com outras

pessoas.

Para desenvolver um bom atendimento e satisfazer os clientes, as pousadas pesquisadas
costumam dar liberdade para os clientes escolherem, por exemplo, 0 que querem comer, ou 0

gue querem fazer. Essa caracteristica pode ser observada no fragmento 6.

Aqui a gente procura deixar eles (os clientes) muito a vontade para escol her
0 que eles guerem comer, eu mostro opcdes de cardapio para eles
escolherem. Eles escolhem o que querem fazer, e a gente faz junto, fica bem
a critério dos hdspedes como eles querem passar o final de semana, a gente
indica lugares por perto pra eles conhecerem, as vezes vamos junto com eles
para mostrar. Eu tenho até para as proximas semanas um grupo gue vai vir e
gosta de forr6 e quer um lugar pra fazer um forrozinho, a gente vai tirar as
mesas do lugar e vai dar um jeito pra eles fazerem. (...) A gente procura
muito ouvir o que o cliente quer fazer pra melhor poder atendé-los e ja por
telefone diz quais sdo nossas opgoes de cardapio e de lazer, e o cliente ja diz
0 que ele quer amocar por exemplo. (...) A gente comegou oferecendo cama
e café, mas fomos percebendo que as pessoas queriam vir, se hospedar, e ndo
precisar sair da pousada pra amocar, entdo a gente oferece refeicdes
também, tudo pra que o cliente se sintamelhor possivel (DIRIGENTE C).

Nesse sentido, Grénroos (2003) destaca que, um dos elementos taticos de uma estratégia de

relacionamento, é desenvolver um sistema de servicos que sgja orientado para o cliente, ou
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seja, 0s processos de geracdo de valor da empresa devem ser voltados para 0s interesses e
necessidades dos clientes com o intuito de satisfazé-los. Dessa forma, as pousadas parecem

estar seguindo esta tatica e entregando ao cliente os servicos que a eles interessa.

Outra estratégia utilizada pelas pousadas para fidelizar os clientes, é o contato por telefone
com eles, quando ndo estdo hospedados. Em empresas, a comunicagdo externatem o papel de
facilitar ainteragdo entre a empresa e seus clientes, e com 0s avangos tecnol 6gicos, a principal
forma de comunicacdo utilizada é a internet (GORDON, 2002). No entanto, nas pousadas
pesquisadas a principal forma de comunicacéo € o telefone, sendo que uma pequena maioria
mantém também, contato pelainternet. A pousada A tem o proprio site ja em funcionamento,
a pousada B esta construindo seu site e a pousada C ndo possui site, mas participa de sites de
relacionamento. Além disso, no site da Prefeitura de Marechal Floriano tem arelacéo de todas
as pousadas com endereco, telefone e e-mail. Este contato externo com os clientes pode ser
desenvolvido parainformar, por exemplo, sobre promogdes ou novidades (MELLO; VIEIRA,
2008). Os fragmentos 7 e 8 demonstram como as pousadas utilizam essa técnica:

A gente procura comunicar a alguns clientes nossos, por telefone, quando
tem agum evento aqui no municipio, a gente comunica agueles mais
proximos e que vem com maior frequéncia, mas eu estou pensando em
mandar alguns comunicados também por e-mail. NOs temos cadastrados hoje
pouco mais de 1 mil e-mails (...). Eu estou esperando acabar a reforma aqui
pra pensar melhor sobre como desenvolver isso (DIRIGENTE A).

Tem alguns clientes que acabam se tornando amigos mesmo, entdo quando
tem alguma festa aqui por perto e a gente sabe que eles gostam de vir, a
gente liga praavisar, praconvidar (DIRIGENTE B).

Nos fragmentos acima, pode-se observar que has pousadas, o contato por telefone é realizado
para comunicar eventos na pousada ou em lugares vizinhos. Outro ponto a se observar, € que
o contato ndo é feito com todos os clientes, e Sim com 0s mais frequentes ou que acabam se
tornando amigos. O marketing de relacionamento, para ser eficiente, deve ser desenvolvido
com grupo de clientes estratégicos, com aqueles que representam maior valor para a empresa
(BOWERSOX; COOPER; CLOSS, 2006). Desenvolver agdes com todos os clientes demanda
um investimento alto que pode néo ter o retorno desegado.
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Muitas empresas estdo percebendo que é mais vantgjoso cooperar para competir (TONI;
SCHULER, 2004). Formar parcerias com outras pousadas ou com fornecedores pode ser um
importante meio de dividir despesas e acancar credibilidade (MCKENNA, 1997), nesse
sentido, as pousadas pesquisadas utilizam algumas formas de parceria como demonstrado nos

fragmentos abaixo:

Hoje, n6s fazemos parceria com a empresa que administra o trem das
montanhas, que vem até Araguaia. A gente oferece transporte e uma cortesia
a noite, que é uma pizza média, para as pessoas que vem com o trem e
desgjam passar a noite aqui, ou ainda dois caldos, como o cliente preferir.
(...) Quando nossa pousada ja estd com a capacidade maxima ocupada, a
gente procura indicar as pousadas mais perto para que o cliente se hospede.
Durante o dia, a gente também indica outros lugares para os clientes
conhecerem. Agora nos fizemos uma parceria também com um restaurante
gue serve porcdo de traira, o cliente que esta hospedado aqui se for |4
amocar tem 20% de desconto, €le leva um vale e tem direito ao desconto.
Desta forma com que a gente trabalha, fazendo essas parcerias, eu vejo que
meus clientes tém mais opcdes de lazer, minha intencdo ndo € prender meu
cliente aqui na pousada, muito pelo contrario, minha intencéo é que ele
aproveite 0 maximo o dia conhecendo outros empreendimentos para que ele
volte. (DIRIGENTE A).

As pousadas pesquisadas tém em comum o fato de indicarem outras pousadas para os clientes,
se ocorrer de a sua estar com lotagdo maxima. De acordo com a Dirigente C, essas indicactes
ainda sdo peguenas, mas ja ocorre e faz com que o cliente se sinta agradecido e queira
conhecer a pousada em uma préxima oportunidade. Neste caso, a pousada pode ndo buscar
uma venda imediata, mas a indicacéo de outra pousada para um cliente demonstra capacidade
para atender as suas necessidades de forma superior (KOTLER; KELLER, 2006), e os
dirigentes demonstram ter conhecimento com relacdo a este fator, quando relatam que o

cliente desgjara conhecer as pousadas em uma proximavez.

Como demonstrado, o estabelecimento de parcerias pode ser uma forma de satisfazer os
hospedes, criando mais opgoes de lazer ou entregando maior valor nos servicos. A satisfacdo
pode ser criada também por meio da personalizacéo do atendimento e dos servigos e pode ser
medida por meio do indice de retorno (GILBERTI; JEUNON; ANDRADE, 2007). Medir a
satisfacdo dos clientes deve ser considerado uma estratégia para melhorar o relacionamento.

No entanto, as pousadas pesquisadas ndo utilizam nenhum tipo de pesquisa, todo o processo
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de investigacéo da satisfagdo de seus clientes é verbal, e todas demonstram ter a preocupacéo

de saber se estdo satisfazendo os clientes.

Normalmente o maior sinal de que um relacionamento ndo vai bem, € a falta de reclamacéo,
dificilmente alguém estara satisfeito todo o tempo e neste caso € importante sim, procurar o
cliente para saber sua opinido (LEVITT, 1990). Nesse sentido, Santos e Fernandes (2007)
concluiram, em pesquisa realizada sobre a recuperacao de servicos e seu efeito na confianca e
lealdade do cliente, que a maneira como as reclamacdes sdo resolvidas tem papel de tota

importancia na manutencao e desenvolvimento de rel acionamentos de longo-prazo.

Solicitar a opinido de um cliente é importante para a formagao de relacionamentos de longo
prazo, pois faz o cliente se sentir reconhecido e relevante para a empresa (VAVRA, 1993).
Pode-se também destacar, que a Pousada C parece ter conseguido alcancar, um nivel de
relacionamento muito bom com seus clientes. A Dirigente C menciona que utilizava uma
“caixa de sugestdes”, mas deixou de usar, pois os clientes preferiam dar suas sugestdes
pessoalmente a ela. Esse fato demonstra que a dirigente C conseguiu conquistar a confianga
de seus clientes e fazer com que eles se sentissem a vontade e confortévels para expressarem
suas opinides, fato bastante relevante, pois o marketing de relacionamento sugere a interacao

e confianca entre empresa e cliente (MELLO; VIEIRA, 2008).

5. ConsideracOes Finais

A presente pesqguisa teve por objetivo, identificar e descrever quais estratégias de marketing
de relacionamento as pousadas de Marechal Floriano/ES estdo desenvolvendo junto a seus
clientes. Através de entrevistas de profundidade com os dirigentes de trés pousadas do

municipio foi alcancado este fim.

Com as entrevistas realizadas e por observacdo, verificou-se que as pousadas utilizam acbes
de marketing de relacionamento, mas sem saber que as praticam. Os dirigentes entrevistados
pouco sabiam sobre 0 assunto, mas se mostraram receptivos e interessados nos resultados da

pesquisa.
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As principais agdoes de marketing de relacionamento observadas nas pousadas foram: a boa
receptividade e o atendimento cordia. Vale salientar que mesmo destacando-se o atendimento
cordial, as pousadas utilizam elementos e técnicas semelhantes, e outros particulares, para
satisfazer seus clientes. As técnicas mais observadas foram: entrega de sossego e um ambiente
tranquilo, dito familiar; deixar o cliente a vontade para escolher 0 que comer ou fazer;
simpatia dos atendentes; contato proximo entre os donos das pousadas e os clientes, e

formagao de vinculos de amizade.

Além de um bom atendimento, foi verificado que as pousadas procuram manter contato, por
telefone ou e-mail, com os clientes para comunicar sobre eventos e programagoes. Este
contato é feito apenas com grupos de clientes mais proximos e mais frequentes, sendo este um
dos principios do marketing de relacionamento, determinar grupos de clientes com maior

valor parareceber as agoes.

As pousadas também realizam parcerias com outros empreendimentos, indicando restaurantes
para seus hospedes e até mesmo indicando outras pousadas para possiveis clientes se asuaja
estiver com capacidade maxima. Esse tipo de parceria agrada aos clientes que passam a ter
mais opcoes de lazer e confianga nos dirigentes, que por sua vez, passam a ter mas

credibilidade com os clientes.

Outro elemento do marketing de relacionamento encontrado em pelo menos duas das
pousadas é o banco de dados de clientes, uma ferramenta fundamental para formacdo de
relacionamentos de longo prazo. Mesmo a pousada que ainda ndo possui banco de dados, sabe
daimportancia de té-lo e ja esta trabalhando paraimplanta-lo. Logo, podemos dizer que esta é
uma acdo presente nas pousadas que gjudara na manutencdo de rel acionamentos duradouros.

Diante do que foi apresentado neste trabalho, sugere-se para pesquisas futuras um estudo mais
detalhado a respeito das agdes de marketing nas pousadas do municipio de Marechal Floriano.
Além disso, podem ser redlizadas pesquisas comparativas, entre as agOes de marketing de
relacionamento desenvolvidas nas pousadas de Marecha Foriano e em pousadas de

muni cipios vizinhos.
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