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RESUMO

Com a revolugao tecnoldgica acentuada no século XX, significativas mudancas
ocorreram no comportamento da industria e da economia global, acirrando a
concorréncia comercial e possibilitando a interatividade entre empresa e cliente.
Esse trabalho aborda temas relativos ao marketing de relacionamento
estabelecendo conceitos, histérico, selecdo e retencédo de cliente, paralelo entre o
marketing tradicional versus marketing de relacionamento, market share e customer
share, CRM e suas solug¢des, com o objetivo de analisar a efetividade do Marketing
de Relacionamento no hotel Mercure Lider. Para atingir o objetivo geral foram
analisadas as ferramentas utilizadas no gerenciamento do relacionamento com os
clientes do hotel. A metodologia empregada para o desenvolvimento da pesquisa foi
o método exploratorio dedutivo, com base em pesquisa bibliografica e documental.
Para a analise de dados, realizou-se um estudo de caso no Mercure Lider, unidade
de negodcios da Accor Hospitality, utilizando-se como instrumento de coleta de
informacéo entrevistas ndo estruturadas. Esta pesquisa justifica-se pela realidade
em que estdo inseridas as organizagbes onde cada vez mais se torna nitida a
reduzida diferenca entre seus produtos e servicos e a oferta de sua concorréncia
para clientes compartilhados, exigindo o desenvolvimento de novas praticas que as
diferenciem perante seu publico.

Palavras Chave: marketing de relacionamento; market share; customer share;
fidelizacao.
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1 INTRODUGAO

A revolugado tecnoldgica intensificada na segunda metade do século XX
motivou grandes mudangas nas organizagdes e consequentemente na economia ao
redor do mundo. O marketing esta presente na historia da humanidade e da origem
do comércio. Na Idade Meédia, por exemplo, o escambo ou atividade de troca
comercial, ja apresentava foco no marketing.

Atuante e participante, o marketing vem acompanhando a evolugdo da
economia utilizando-se de tecnologias emergentes na geracédo de novas tendéncias.

No inicio dos anos 90, surge uma nova convergéncia, o marketing de
relacionamento, que segundo MacKenna (1992), o mercado passava por uma
transicdo, da manipulagcdo da mente dos clientes ao atendimento de suas
necessidades. Registrando a obrigatoriedade em que se encontravam as empresas
para se adaptarem a esse novo ambiente, no qual a competicdo apresenta-se muito
mais acirrada do que na década de 70 e inicio de 80. Afirma ainda, que se tornou
necessario desenvolver relagdes duradouras com clientes, para evitar que esses
migrassem constantemente de produto para produto e de fornecedor para
fornecedor a medida que surgissem novas opgoes e tecnologias.

Baseado nos conceitos de marketing de relacionamento, essa pesquisa
pretendeu aprofundar-se na esséncia de sua filosofia em justificativa ao estudo da
estratégia adotada pela Accor Hospitality, administradora do hotel Mercure Lider,
inserido no mercado da industria hoteleira, caracterizada pela personalizacdo de
seus clientes e pela busca da sua fidelizagdo. A oferta de grande quantidade de
produtos constitui uma concorréncia cada vez mais acirrada pelo cliente que se
utiliza de tecnologias e ferramentas sociais providas pela internet para fazer a
escolha que melhor atenda as suas necessitadas.

Estruturou-se este trabalho com o seguinte formato: em seguida a essa
introducdo delimitou-se o tema, Marketing de Relacionamento Como Diferencial
Competitivo no Hotel Mercure Lider, apresentou-se o problema a ser averiguado e
seus objetivos, geral e especificos; a seguir, a metodologia utilizada na pesquisa.;
em continuidade, o embasamento tedrico sobre o marketing de relacionamento,
englobando um breve historico, conceitos, diferencas entre o marketing tradicional e
o marketing de relacionamento, bem como a fidelizacdo de clientes versus a

aquisicao de clientes ; abordou-se a selecao e retencao de cliente e na seqiéncia, o
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CRM e suas solugdes; em seguida apresentou-se o estudo de caso e a andlise dos

dados obtidos; por fim, concebeu-se as consideragdes finais.

1.1Tema

Marketing de Relacionamento
1.1.1 Delimitagao do tema

Marketing de Relacionamento Como Diferencial Competitivo no Hotel

Mercure Lider
1.2Problema

A utilizacdo do Marketing de Relacionamento no Mercure Lider tem sido

efetiva ao ponto de se tornar um diferencial competitivo para a organizagao?

1.3 0bjetivos
1.3.1. Objetivo Geral

Analisar a efetividade do Marketing de Relacionamento no Mercure Lider.
1.3.2 Objetivos Especificos

a) Identificar as ferramentas utilizadas no gerenciamento do

relacionamento com os clientes do Mercure Lider.

b) Analisar a relacdao custo versus beneficio dos investimentos

realizados em Marketing de Relacionamento no Hotel Mercure Lider.

c) Verificar se a orientagdo do Mercure Lider esta voltada para seus

clientes.

d) Examinar se os processos mercadolégicos do hotel Mercure Lider

oferecem meios para atendimento eficaz aos seus clientes.

e) Identificar as estratégias de gerenciamento do relacionamento com o

cliente adotado pelo hotel.
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2 METODOLOGIA

Para Demo (1983, p. 7), “metodologia significa, etimologicamente, o estudo
dos caminhos, dos instrumentos usados para se fazer ciéncia. E uma disciplina

instrumental, a servigco da pesquisa’.

2.1 Classificagcao da Pesquisa

Para Santos (2005), a pesquisa pode ser classificada com base nos
procedimentos técnicos utilizados pelo pesquisador e com base nos objetivos
pretendidos. Quanto aos objetivos, foi utilizada a pesquisa exploratéria que objetiva
aprofundar e aprimorar idéias e a construcao de hipéteses.

No que se refere a classificagdo da pesquisa quanto aos procedimentos
usados, foi utilizado o estudo de caso. Segundo Santos (2005), o estudo de caso
analisa com profundidade um ou poucos fatos, na busca de um grande
conhecimento, rico em detalhes do objeto estudado e tem aplicacdo em qualquer
area do conhecimento.

De acordo com Selltiz et al. (1967, apud GIL, 2004, p. 41) as pesquisas
exploratérias sdo baseadas em “(...) a) levantamento bibliogréafico; b) entrevistas com
individuos que participaram das situagdes que envolvem o problema pesquisado; c)
andlise de exemplos que estimulem a compreensao”.

Para realizacdo deste trabalho, utilizou-se o levantamento bibliografico
realizado por meio de livros e artigos cientificos, e, analise documental para

fundamentar o embasamento teodrico.
2.2 Método de pesquisa

Segundo Santos (2005), a pesquisa se utiliza de métodos para obter
asseveracoes apresentadas como validas. Entre os métodos de pesquisa estdo os
de abordagem e os de procedimentos.

O método utilizado neste trabalho quanto a forma de abordagem, que se
refere ao modo como sao desenvolvidos os procedimentos no estudo dos

fendbmenos para se chegar a verdade, foi 0 método dedutivo.
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Para Santos (2005), o método dedutivo tem suas hipoteses centralizadas na
situacdo geral para explicar as particularidades para a obtengcdo da conclusao
afirmativa.

O método de procedimento utilizado, que se refere a forma de proceder do

estudioso em cada etapa da pesquisa, foi o Estudo de Caso.

2.3 Técnicas de Pesquisa

Para Marconi e Lakatos (2003), as técnicas de pesquisa correspondem a
parte pratica da coleta de dados e classificam-se em documentacdo indireta e
documentacéo direta.

Este trabalho utilizou-se da pesquisa documental. Para Marconi e Lakatos
(2003), a pesquisa documental consiste em um instrumental de apoio a qualquer
pesquisa, utilizando materiais que ainda ndo receberam tratamento analitico, ou que
ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa. Esse
procedimento apresenta a vantagem de que os documentos constituem uma fonte
rica e estavel de dados, além de apresentarem baixo custo.

Quanto a finalidade utilizou-se a pesquisa aplicada que segundo Marconi e
Lakatos (2003), tem como resultado a criagédo ou aperfeicoamento de um produto,
processo ou servico que tenha potencial de sucesso no mercado e colabora na
resolugéo de problemas concretos.

Em complemento a pesquisa foram realizadas entrevistas com o gerente de
marketing e parcerias estratégias da Accor Hospitality na América Latina no dia 04
de novembro de 2009. No dia 05 de novembro de 2009 realizou-se entrevistas com
o Assistente de CRM Accor, com o Sub-Gerente e com o Gerente de vendas do
hotel Mercure Lider. Nas entrevistas realizadas com o gerente de marketing e
parcerias estratégicas da Accor Hospitality na América Latina e com o Assistente de
CRM Accor utilizou-se de um conference call justificado pela distancia entre
entrevistados que desenvolvem suas atividades em Sao Paulo - SP e entrevistadora
que desenvolveu sua pesquisa em Brasilia — DF. A entrevista foi gravada com a
autorizacao dos entrevistados e posteriormente transcrita respeitando-se o completo
teor do seu conteudo. Em continuidade, entrevistou-se no dia 05 de novembro o

Sub-Gerente do hotel nas dependéncias do proprio hotel em momentos distintos,
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sendo gravadas e posteriormente transcritas, seguindo o mesmo padrao utilizado
nas duas primeiras entrevistas.

Segundo Santos (2005), a entrevista € um instrumento de pesquisa e um
grande aliado dos pesquisadores e desde que usada com critério técnico os
resultados serédo bons. Pode ser estruturada ou padronizada e nido-estruturada. No
primeiro tipo as perguntas sdo as mesmas para todos os entrevistados, garantindo
maior controle nas respostas e no resultado do estudo. No segundo, o entrevistado
tem maior liberdade para formular suas respostas e o entrevistador ndo esta
obrigado a obedecer a qualquer tipo de roteiro preestabelecido. A dificuldade nesse
tipo de entrevista esta na reorganizacado e quantificacdo dos dados obtidos. Para o

desenvolvimento deste trabalho realizaram-se entrevistas ndo-estruturadas.
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3. EMBASAMENTO TEORICO

Neste capitulo, desenvolveu-se breve histérico e conceitos de Marketing de
Relacionamento. Em seguia discorreu-se sobre o Marketing tradicional versus
Marketing de relacionamento. Prosseguiu-se tratando da Fidelizacdo de Clientes
versus Aquisicdo de Clientes, passou-se entdo aos temas Selecao e Retencao de
Clientes. Em continuidade abordou-se o CRM (Customer Relationship Management)

e suas solucoes.

3.1 Breve Historico do Marketing de Relacionamento

O marketing esta evidente ao longo da histéria da humanidade, desde a
propria origem do comeércio. No entanto, se comparado a outros campos do saber o
marketing € um campo novo tornado-se dificil definir o momento do surgimento de
uma nova tendéncia de marketing.

Segundo McKenna (1992), o marketing € uma invencgéao do século XX e seu
maior objetivo foi o de incutir-se na mente dos consumidores mudando sua forma de
pensar, influenciando-os de uma forma positiva e direcionada por meio de uma
combinacao entre identificacdo da marca, promog¢ao, entretenimento e manipulagao.
Por volta dos anos 60 surgiram as praticas tradicionais de marketing denominadas
4Ps (produto, praca, promogdes e prego), utilizadas unicamente para atrair novos
consumidores. A prioridade dos profissionais de marketing estava nas vendas e
promogdes e pouco se preocupavam com os relacionamentos.

Para Gronroos (1995), no modelo do composto de marketing, as transagdes
ou trocas sao os conceitos centrais.

Com o progresso da tecnologia que transpds fronteiras, criaram-se novos
ambientes cada vez mais competitivos em que as organizacdes utilizavam-se do
marketing para atrair a atencdo do publico. Percebeu-se que investir somente na
atracao de novos clientes ndo era suficiente para sustentar negdcios e promover
lucros.

Madruga (2004), considera que o marketing de relacionamento é conhecido
como um novo paradigma e o seu conceito foi construido a partir de varias teorias
como o marketing de servigos, marketing industrial, gestdo pela qualidade e teorias

organizacionais. O autor elucida que nos anos 70 surgiram duas correntes de
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pesquisa, uma originada na Escandinavia, The Nordic School of Services, baseada
no marketing de servigos, e outra originada nos EUA, Intenational Marketing and
Purchasing of Industrial Goods — IMP Group, fundamentada no marketing industrial
com a sua rede de relacionamentos. O pensamento capital das duas escolas passou
a ser a edificagdo e a conservardo de relacionamentos, contudo, o marketing
industrial e a sua rede de relagdes foi impresso por Berry em1983 nos EUA e vem
se reproduzindo pelo mundo.

Na década de 90, os papéis do comprador e do fornecedor se inverteram: os
clientes deixaram de ser perseguidos para serem tratados como especiais e
cultivados (SWIFT,2001).

McKenna (1992) afirma que o marketing esta passando por uma transigao,
da manipulacdo da mente dos clientes ao atendimento de suas necessidades, onde
as organizagdes estdo se adaptando a um novo ambiente, no qual competir € muito
mais dificil do que na década de 70 e inicio de 80. Afirma ainda, que € necessario
desenvolver relagdes duradouras com os clientes, para evitar que os clientes
migrassem constantemente de produto para produto e de fornecedor para
fornecedor a medida que surgissem novas opgoes e tecnologias.

O marketing de relacionamento foi delineado pelas diversas mudangas no
ambiente num momento em que o cliente é reconhecido como o principal agente
participante do processo de troca e garantia de sucesso para a década de 90. O
avancgo tecnoldgico proporcionou relevante impacto no marketing tornando possivel
a gestdo de relacionamento com clientes em larga escala. No contexto dessas
condigbes, observa-se o surgimento de uma nova tendéncia de marketing, o

Marketing de Relacionamento.
3.2 Conceitos de Marketing de Relacionamento

O conceito de marketing de relacionamento desenvolveu-se a partir dos
anos 90. Esta filosofia de gestdo surge da necessidade de reformulagdo das
atividades entre comprador e vendedor perante as constantes mutacdes do
mercado.

Para Gordon (2001), o marketing de relacionamento € o processo sucessivo
da descoberta de novos produtos e servigos significativos para clientes

individualizados e a distribuicdo dos seus beneficios em longo prazo.
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Mckenna (1992) conceitua marketing de relacionamento como a integracao
do cliente a elaboracdo do produto no desenvolvimento de processos sistematicos
de interacdo que construira relacionamentos duraveis entre a organizagdo e o
cliente.

Gronross (1995) enfatiza que a meta do marketing de relacionamento é
manter clientes, diferentemente do marketing de transagao que é conquistar clientes.

Observa-se que a discussdao em torno dessa nova tendéncia, marketing de
relacionamento, baseia-se na valorizagdo do cliente e relacionamentos de longa
duracgdo, levando-se ao entendimento que as agdes e investimentos de marketing
passaram a visar a manutencao dos clientes no médio e longo prazo.

Para Stone (2002), marketing de relacionamento € o uso de uma ampla
gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacio e cuidado com o
cliente para identificar sua clientela de forma individualizada e nominal,
desenvolvendo um relacionamento entre a sua empresa e cada um de seus clientes
prolongando essa relagao por muitas transag¢des. Torna-se necessario gerenciar
esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da sua organizacao.

Segundo Hooley (2001), a construgao de relacionamentos entre a empresa e
seus clientes com o intuito de melhorar o feedback e finalmente estabelecer a
lealdade do cliente define o marketing de relacionamento.

Berry (apud UGALDE, 2004) foi o pioneiro na apresentagdo do termo
marketing de relacionamento definindo-o como sendo a atragdo, a manutengao e em
organizagdes multiservicos, o aumento de relacionamentos com clientes. Ressaltou
que a atracao de novos clientes deveria ser considerada apenas como um dos
passos do processo de marketing. A consolidacdo dos relacionamentos, a
fidelizagao de clientes e a disposicao da organizacdo em servi-los é que deveria ser
considerado marketing.

Na evolugcdo do conceito de marketing de relacionamento, outros autores
como Mckenna (1992), Morgan e Hunt (apud UGALDE, 2004), alertaram para outros
relacionamentos relevantes para a oferta de valor aos clientes. Na ampliacdo dessa
visdo, o marketing de relacionamento compreende um numero maior de interagdes
do que aquelas restritas a interagcdes com clientes. Em continuidade, demonstram
essa abrangéncia de troca relacionais como ilustrado na figura 1. A figura apresenta

dez formas de marketing de relacionamento na operagado de uma organizagédo. As
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dez formas dividem-se em quatro tipos de classificacbes de parceiros: parceiros

fornecedores, parceiros internos, parceiros laterais e parceiros compradores.

PARCERIAS COM FORNECEDORES

Fornecedores
de Servigos

Fornecedores
de Produtos

Unidade de
Negécio Organizagdes
sem Fins
Lucrativos
EMPRESA
Departamentos
Funcionais \
Empregado
PARCERIAS
PARCERIAS LATERAIS
INTERNAS Consumidores Consumidores

Intermediarios Finais

PARCERIAS COM COMPRADORES

Figura 1: As trocas relacionais no marketing de relacionamento
Fonte: Morgan (apud UGALDE 2004)

Analisando-se a figura 1, compreende-se que o0 marketing de relacionamento
€ mais complexo e abrangente, pois a construcdo do relacionamento envolve a
organizacao e os seus stakeholders diferentemente do marketing tradicional.

Dentro desse aspecto, Berry (apud UGALDE, Marise. Marketing de
Relacionamento: por que Adotar? Think, Por Alegre, v.2, p.87-92, jul./dez. 2004)
enfatiza que os relacionamentos sao importantes para as organizagbes porque
representam a conexdo com o amanha que representa o futuro, ou seja, com os
clientes, com os funcionarios e com os parceiros de amanha, sendo que estes
ajudam a organizacdo a criar relacionamentos com os clientes. Berry (2001)
complementa afirmando que o marketing de relacionamento implica em atrair,
manter e aprimorar os vinculos com os clientes integrando-os a empresa, formando
uma rede mais ampla de relacionamentos do que aquela constituida exclusivamente
pelos interesses das trocas comerciais.

Para Gronroos (1995), marketing de relacionamento é formar, conservar e

expandir relacionamentos com consumidores e outros parceiros, com lucro, de
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maneira a atingir os objetivos das partes envolvidas, alcangados pela troca mutua de
promessas e seu cumprimento.

A evolugao do conceito de marketing de relacionamento demonstra que para
atingir resultados consistentes faz-se necessario a ampliagdo da linha de
relacionamentos de parceiros que buscam acompanhar as frequentes mudangas de
ambiente por meio da exploragdo de tecnologias que facilitam a comunicagéo, o
estabelecimento e gerenciamento de vinculos duradouros essenciais para a criagao
de vantagem competitiva.

Do final dos anos 90 ao século XXI, verifica-se que o marketing de
relacionamento vem se aprofundando na constru¢do de relacionamentos de longo
prazo com grupos seletos de clientes, com o objetivo de conhecé-los e compreendé-
los, envolvendo a organizagido para atender suas necessidades e encanta-los na
busca de estabelecimento de parcerias de longa duragdo como estratégia para
desenvolvimento de negécios em que ambos, empresa e cliente, obterdo lucro com
a esséncia de sua filosofia e utilizando-se amplamente da internet e de tecnologias

emergentes.
3.3 Marketing tradicional versus Marketing de relacionamento.

As mudancgas e novas tendéncias do marketing vém ocorrendo em virtude do
acelerado desenvolvimento tecnoldgico, que facilita a difusdo das informacdes e
torna cada vez mais acirrada a concorréncia entre as organizagbes. Mudancas
geram progresso e para acompanhar essa evolugdo, flexibilidade e agilidade sao
competéncias essenciais.

O marketing de relacionamento e o marketing tradicional diferem em varias
vertentes. Boyett (2003) estabelece amplas comparacdes referentes ao tema com
base nos textos de autores como Peppers e Rogers, Davis Junior e Mganrodt,
Gordon e MacKenna. Aponta que a abordagem e comunicagdo no marketing
tradicional tém como objetivo conquistar o maior nimero de consumidores, diferindo
do marketing de relacionamento onde o objetivo central é estabelecer um
relacionamento de longo prazo mutuamente vantajoso. Assinala que o marketing
tradicional vende um produto de cada vez para o maior numero possivel de clientes
enquanto que o marketing de relacionamento procura vender o maior numero

possivel de produtos para um cliente de cada vez.
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Verifica-se que o cerne da discussédo entre o marketing tradicional ou de
massa e o marketing direto ou de relacionamento, estd na abrangéncia do publico
alvo. O primeiro concentra seus esforgos em vender para uma grande quantidade de
clientes visando uma fatia do mercado. A filosofia do marketing de relacionamento
prega a atencéo personalizada para garantir a venda de uma variedade de produtos
para um mesmo cliente por um longo tempo, ou seja, compete por uma fatia de
clientes.

Boyett (2003) enfatiza que o marketing tradicional procura adquirir um fluxo
constante de novos clientes, comunicando-se de maneira a transportar o cliente até
o produto. Em correspondéncia o marketing de relacionamento gerencia
informacdes sobre clientes individuais, dispondo-se a desenvolver e proporcionar o
produto que melhor atenda as necessidades de cada cliente especifico,
caracterizando clientes e adquirindo um fluxo constante de novos negocios a partir
de clientes ja existentes, estabelecendo didlogo com os clientes em que ouvir e
aprender faz parte da sua filosofia. Boyett (2003) finaliza suas consideragbes
registrando que o marketing tradicional pratica a distribuigdo como o canal que
conduz o produto do produtor ao consumidor, confiando que os clientes devem ser
tratados igualmente. Para o marketing de relacionamento a distribuicdo €& um
processo que permite que o cliente realize suas escolhas de forma a obter o valor
desejado pelo meio e organizagdo de sua preferéncia. Em seus fundamentos, os
clientes devem ser tratados individualmente.

Destaca-se na relacdo entre o marketing tradicional e o marketing de
relacionamento a migragdo do todo para o individual, das transag¢des para os
relacionamentos. Nessa tendéncia de marketing as marcas deixam de ser
soberanas para ceder lugar a soberania do consumidor que, por exemplo, pelo uso
de midias sociais estabelecem contato direto com organizagcdes e consumidores de

todo o planeta, mantendo-se atualizado e consequentemente fazendo-se respeitar.

3.4 Market Share e Customer Share

Com base nas consideracdes e conceitos expostos no desenvolvimento
desse trabalho, verifica-se que dentre as transformacdes por que vem passando o
marketing, faz-se necessario conceituar Market Share e Customer Share para o

entendimento do seu impacto no cenario competitivo futuro.
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Peppers (1996) assevera que o futuro do marketing sera determinado pela
distribuicdo individualizada e midia segmentada e interativa. Market Share pela
traducéao literal do inglés, quota de mercado, tem a seguinte composi¢cao: market
significa mercado e share, divisdo ou quota. Na tradugao da expresséo utilizada pelo
marketing, participagdo no mercado. Segundo Kotler (2005), indica a fatia de
mercado detida por uma organizagdo e sua medida quantifica em porcentagem a
quantidade do mercado dominado por uma organizagdo. Seguindo a mesma linha
de raciocinio, considera-se Customer Share, quota de clientes e o0 seu
compartilhamento junto ao mercado.

Segundo Peppers (1994), o marketing de relacionamento concentra seus
esforcos na quota de clientes, ndo na quota de mercado. A proposi¢ao central, a
definicao de objetivos, para qualquer negécio em um mundo individualizado, ¢ a fatia
de clientes.

Longo (1998) contribui com a percepgédo de que as organizagdes passaram
a ter como objetivo central a conquista do customer Share em substituicdo ao
market Share, apontando para a mudanca de pensamento em que a prioridade
deixa de ser a escala de transagéo de marketing e vendas, e passa a ser o alcance,
0 ambito e o0 escopo da relacao com o cliente. Define, portanto, que o sucesso das
organizagdes nao esta na conquista do market share, pois passou ao customer
share, justificado pela esséncia do Marketing de Relacionamento.

As diferengas entre o marketing de relacionamento e o marketing tradicional
acentuam-se no seculo XXl em um mundo marcado pelo excesso de similaridade
entre empresas e produtos, colocando o marketing de relacionamento em vantagem
pela capacidade em ser algo a mais onde o restante se iguala, caracterizando-o
como um diferencial competitivo. Aproximar-se do cliente oferecendo solugdes e nao
apenas produtos, contribuem para a criagcdo de vinculos que despertardo respeito,
valorizacao e retorno para os envolvidos em qualquer negociacgao.

Vender produtos ou oferecer servigos de qualidade deixou de ser o principal
objetivo das organizacbes. Seu maior desafio € aumentar a participagcao da quota de
cliente disponivel no mercado. Valores e a cultura dos clientes devem ser
conduzidos para o desenvolvimento de relacionamentos duradouros. Somente por
meio da percepcao de reconhecimento por parte da empresa é que o cliente aceitara
o estabelecimento de vinculo e construcdo de relacionamentos, consolidando uma

permuta valorosa para ambas as partes. Verifica-se que esse € um processo que
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demanda atengao e investimentos para a materializagdo do marketing direto e sua

busca por relacbes de qualidade.
3.5 Fidelizacao de clientes versus aquisicao de clientes

Tradicionalmente, as empresas concentravam-se na conquista de novos
clientes e ndo na retengao dos clientes ja existentes. Neste caso, a énfase fica na
realizacao de vendas e nao na construcio de relacionamentos.

Para Stone (2002), a aquisigao e retencédo de clientes permeiam todos os
fins do marketing de relacionamento. Por mais que uma empresa seja bem sucedida
na qualidade de seus produtos e servicos € que seu relacionamento com os clientes
seja extremamente satisfatério, sempre havera um desgaste com o éxodo de
clientes, por isso é preciso que existam programas de aquisicdo. As empresas
sempre vendem para dois grupos de clientes: os novos e os de retorno. As
necessidades daqueles clientes que retornam a empresa sao identificaveis e ja
foram anteriormente satisfeitas pelos produtos e servigos ofertados. O marketing
direcionado a esta modalidade de cliente € menos oneroso do que o marketing
empregado na aquisicdo de novos clientes. E mais barato reter do que adquirir.

Manter os clientes fidelizados e satisfeitos pode ser uma estratégia para a
aquisicdo de novos clientes sem o custo operacional de taticas onerosas, posto que
o cliente retido pode se tornar um divulgador de sua empresa, indicando e
defendendo seus produtos e servigos para os seus amigos, colegas e familiares.
Destaca-se que uma estratégia eficiente de retengdo passa pelo conhecimento
comportamental e das necessidades de seus clientes. Um programa de
relacionamento tem que ser vantajoso para ambos.

Kotler (2005), quanto a necessidade de retengdo de consumidores, aponta
que o custo de aquisi¢do é cinco vezes maior do que o custo de manutencgao, ja que
o esforgo a ser despendido em convencer consumidores satisfeitos a abandonar
seus fornecedores é muito elevado.

Peppers (1994) analisa que independente do tipo de negdcio, existe a
necessidade de avaliar a possibiidade de a empresa estar gastando
demasiadamente com a aquisicdo de clientes e menos com a retencdo dos ja

existentes.
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Custo de Aquisicdao de um Cliente Novo: US$20
Custo de Retencao de um Cliente Ja Existente: US$ 4
Enfase na Aquisicdo Enfase na Retencdo

Adquirir 6 clientes US$120 | Adquirir 3 clientes US$ 60
Reter 5 clientes US$ 20 | Reter 20 clientes US$ 80
Custo total US$140 | Custo total US$140
Total de clientes 11 | Total de clientes 23

Quadro1: Retencao de Clientes versus Aquisicao de Clientes
Fonte: Marketing um a um: marketing individualizado na era do cliente/ Don Peppers, Martha Rogers;
traducao Luiz Frazao Filho - Rio de Janeiro: Campus, 1994.

Para Kotler (1998), empresas que nao citam em sua contabilidade o valor
dos consumidores leais estdo em falta. Se por exemplo uma empresa tem um custo
médio com vendedores de $300 com nimero médio de 4 visitas, o custo para atrair
um cliente novo serd de $1.200, ndo agregando a este valor o custo com
propagandas, promocdes, planejamento, producdo entre outros. Se esta mesma
empresa tem uma receita anual com este consumidor de $5.000 e o seu numero
médio de lealdade for de 2 anos sendo que sua margem de lucro é de 0,10% o valor
da duragdo do consumidor rendera $1.000. H4 um gasto maior de captagédo do que
o real valor do cliente. Sendo assim, ao menos que seja estabelecido um plano de
contengao de custos, e o aumento das vendas, bem como reté-lo por um periodo
mais longo, esta empresa estara fadada a falir.

A seguranca financeira de uma organizagao depende da geracao de clientes
satisfeitos e leais. Cliente satisfeito e leal é aquele que compra e recompra muitas e
repetidas vezes, recomendando o produto aos amigos, e desta forma, contribuindo
para o sucesso da organizacgao.

Marketing de Relacionamento é criar, manter e intensificar relacionamentos

fortes e valiosos com clientes e outros atores. O objetivo principal € a geragao de
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relacionamentos de longo prazo com clientes, distribuidores e fornecedores,
gerando, desta forma, a idéia de construcdo de bons relacionamentos, que
resultardo em transagdes lucrativas.

Para tanto, a empresa tera que honrar suas promessas ao cliente de

oferecer bons servigcos e produtos, de qualidade e com precos justos.
3.6 Selecao de clientes

A filosofia do Marketing de Relacionamento coloca o cliente no centro das
atencdes. Conhecer e relacionar-se com clientes demanda tempo, investimentos e
dedicacdo. Sendo assim, a selegao de clientes torna-se imprescindivel, pois essa
filosofia ndo busca quantidade e sim qualidade.

Ao adotar esta filosofia, as empresas se concentrardo nos clientes
apropriados, com potencial de desenvolvimento de relagées duradouras, e rejeitarao
0S que ndo se adaptam a empresa por diversas razbes como, por exemplo,
impossibilidade por parte da empresa em entregar o produto ou servigos ao cliente.

Segundo Kotler (1998), o marketing de relacionamento seria a palavra chave
e o ponto de partido sdo os chamados consumidores provaveis, ou seja, aqueles
que podem comprar. Investindo tempo e atengcdo sobre os provaveis a empresa
seleciona aqueles que tém potencial interesse no produto e condi¢des de viabilizar o
preco cobrado pelo mesmo. Os ndo qualificados sao imediatamente repelidos
porque n&o trariam rentabilidade. Assim os consumidores potenciais tornam-se
qualificados e a empresa agora tem a missdao de transforma-los em novos
consumidores para a posteriori transforma-los em consumidores leais. Estes podem
até mesmo continuar comprando de outros fornecedores, pois somente quando
transformados em clientes é que passardo a comprar apenas de uma empresa nas
categorias relevantes de produtos. Nesta fase, o novo desafio é transforma-los em
advogados, ou seja, em clientes que advogam e estimulam outras pessoas a
comprar. Por fim pretende-se fazer com que se tornem parceiros, onde o trabalho
conjunto opera-se em forma de parceria. E importante o reconhecimento que
diversos fatores podem levar estes consumidores, em qualquer estagio do processo,
a tornarem-se inativos, o desafio neste ponto sera reconquista-los, ja que o custo da

recuperacao € menor do que o da aquisi¢cao de novos clientes ou consumidores.
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3.7 Retengao de clientes

Com a crescente concorréncia estabelecida principalmente pela
globalizacéo, a retengao de clientes torna-se um grande desafio.

Kotler (1998) cita duas formas de aumentar a taxa de retencdo. A primeira é
dificultar a troca de fornecedores, ja que o cliente tera propensao a ficar na empresa
que ja esta, ndo s6 por uma questdo de comodidade, mas porque a troca pode
envolver aumento de custos, perda de tempo com a procura e negociagao, perda de
descontos por habitualidade entre outros. Ademais entregando alto grau de
satisfagcado ao seu cliente através de um programa de marketing de relacionamento
torna o éxodo mais dificil, ainda que o concorrente oferte pregos mais cémodos ou
trace novas técnicas de persuasao.

Em continuidade traca um rol de questdes que as empresas devem praticar
a si mesma quando ocorre a migracdo de consumidores para outras empresas
concorrentes. Sdo questionamentos que visam encontrar os motivos do abandono a
fim de criar programas de retencao mais eficazes. Sendo assim, faz-se necessario
avaliar a oscilacdo nas taxas de abandono durante 0 ano e o comportamento da
variacdo de retencdo de clientes, por regido, escritorio, vendedor ou distribuidor.
Anadlises da relagdo entre as taxas de retencdo e as mudancgas de precos, do
histérico da migragcdo dos consumidores perdidos, bem como o tempo de retengéo
de clientes pela organizacado, colaboram para a segunda etapa desse processo que
confrontara estas pesquisas com fontes externas como estudos de benchmarking e
estatisticas de associacdes de comércio e industria.

Boyett (2003) ressalta que a retencdo de clientes é fundamental para os
lucros na maioria das empresas ressaltando:

1. Aumento da receita por cliente — com o passar do tempo
existe a probabilidade do cliente aumentar seus gastos.

2. Queda dos custos operacionais — considera-se a facilidade
no atendimento ao cliente pelo conhecimento estabelecido entre as partes
envolvidas.

3. Obtengcao de mais referéncias pessoais — Além de gastar

mais ao longo prazo e custar menos para os servigos, os clientes fiéis tornam-se
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excelente fonte de referéncias, revelando uma grande fonte de novos clientes para a
empresa.

4. Possibilidade de cobrangca de preco adicional — clientes de
longo prazo costumam pagar mais pelos mesmos produtos ou servigos, gerando
maior lucratividade. Sao menos resistentes a precos, estdo acostumados com os

processos, com os colaboradores da empresa e com a linha de produtos e servicos.

3.8 CRM (Customer Relationship Management) e Suas Solugdes

A evolucgao das tecnologias de informagéo e comunicagao sobre a sociedade
contempordnea mudou o relacionamento entre empresas e consumidores
possibilitando a interatividade e a abordagem individual.

Segundo Peppers (1994), essa nova condi¢do da sociedade exigiu novos
parametros de referéncia, um novo paradigma para a atividade de marketing
baseado ndo em mercado de massa, mas em mercados personalizados. Esse
paradigma nao teve sua origem na fabricacdo em série, mas da possibilidade de
producdo personalizada, distribuicdo individualizada e midia comercial interativa e
dirigida controladas por computador. Surge entdo, o CRM, Customer Relationship
Management ou Gerenciamento do Relacionamento com Clientes.

Para Stone (2001), CRM é uma visao do relacionamento com os clientes que
surgiu para substituir ou complementar as formas ja conhecidas e avaliadas de
estabelecer negociagdes, influenciada pela rapida mudanga no comportamento do
cliente, resultante das novas tecnologias de marketing direto, como telemarketing e
World Wide Web.

Souza (2006) define CRM como uma filosofia de negdcio a permear as
estratégias e taticas das empresas.

Bretzke (2000) amplia o conceito de CRM como a integracdo entre o
Marketing e a tecnologia da informagdo, que tem como objetivo prover as
organizagdes de meios eficazes e integrados para acolher e recompensar o cliente,
em tempo real, transformando dados coletados em informagdes a serem difundidas
e utilizadas pela empresa como diferencial no atendimento ao cliente. A tecnologia
da informacdo é determinante no modo de pensar e realizar negdcios, pois

possibilita que a empresa estabeleca uma tatica de gerenciamento do
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relacionamento do cliente, adotando categoricamente o marketing de
relacionamento.

A crescente utilizagdo da tecnologia da informacdo se da pelo seu
barateamento e disponibilidade, tornando-se um facilitador para que as
organizagdes possam coletar e gerenciar informacgdes, de forma sistematica, com
custo reduzido sobre seus clientes, concorrentes, fornecedores e mercado em geral.

Boyett (2003) ressalta a necessidade do entendimento relativo a geréncia do
relacionamento com o cliente que ndo é uma solugado orientada por tecnologia para
gerenciamento de marketing de vendas, mas a tecnologia € um dos componentes do
CRM que passa por quatro etapas essenciais para a sua implementacdo: 1)
Identificacédo dos clientes e construgao de um banco de dados de informagdes-chave
sobre o comportamento de compras de cada um deles. 2) Caracterizacdo dos
clientes de acordo com o seu valor para a empresa. 3) Interagdo com os clientes
visando aprendizado sobre suas necessidades, interesses e prioridades. 4) Oferecer
produtos e servigos customizados aos clientes.

Ao deliberar pela implementacdo de um projeto de CRM, a organizagéo
estara voltando sua orientacédo para o cliente, sendo que o relacionamento passa a
ser um diferencial competitivo e o CRM se converte em uma ferramenta de
marketing tdo importante quanto os 4ps, produto, pre¢o, promogéo e praga.

O estabelecimento de relacionamento no cenario competitivo atual,
caracterizado por céleres e intensas mudangas, exige preciso monitoramento das
informacdes que sdo consideradas fundamentais para a estratégia organizacional
com poder de identificar as mudancgas no mercado, e oferecer suporte a tomada de
decisdo. A informagao passa a constituir-se em capital essencial como outros ativos
organizacionais, como um insumo basico para o desenvolvimento das atividades da
empresa, adquirindo papel fundamental na atividade gerencial estratégica e de
relacionamento, Valentim (apud BRAMBILLA, 2008).

Para Brambilla (2008), somente depois de satisfeito a sua necessidade de
informacédo, a empresa tera condigdes de conhecer seus clientes, interagir com os
mesmos e estreitar relacionamentos. Bretzke (2000) destaca que as informacdes
adequadas sao essenciais ao CRM, capacitando a organizagao a fornecer produtos
e servicos especificos e personalizados para cada cliente, construindo relagcbes de

longo prazo.
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Para autores como Gordon, Mckenna, Bretzke , dentre outros, o contexto da
dimensao tecnolégica do CRM engloba as seguintes variaveis: Tecnologia da
Informacao (Tl), banco de dados, Data Base Marketing, Data Warehouse, e Data
Mining, conceituadas a seguir.

Tecnologia da Informacao (TI) termo utilizado para caracterizar todos os
recursos nao humanos dedicado a criar, armazenar, processar, trocar e utilizar
informagdes numa gama diversa de formatos.

Brown (2001) afirma que a tecnologia a ser adotada dever ser adequada a
estrutura, o negocio e objetivos da organizagao usuaria do CRM.

Hansotia (apud BRAMBILLA, 2008), apresenta a Tecnologia da Informacgéao
como o elemento facilitador na execugao tecnolégica do CRM que apresenta o
desafio da integracao de sistemas.

O CRM  utiliza grande quantidade de dados que necessitam de
armazenamento e gerenciamento adequados. Sendo assim, os bancos de dados
sdo imprescindiveis para o seu funcionamento significando importante variavel
tecnoldgica.

O Ninth New Collegiate Dictionary do Webster (apud NASH, 1994) conceitua
banco de dados como uma coletanea de dados organizada especialmente para uma
busca e recuperagéao rapida, por meio de um computador. Originariamente o termo
banco de dados era aplicado a um conjunto de dados de pesquisas de mercado,
coletivas ou em blocos sobre mercados concorrentes, demografia, tendéncias de
vendas, dentre outras.

Segundo Bretzke (2000), Data Base Marketing € uma ferramenta que trata,
modela, armazena e dissemina todas as informacgdes sobre os clientes. Seu correto
emprego exige expediente de analise estatistica avangada.

Para Nash (1994) Data Base Marketing € uma ferramenta recente e
determinante do marketing, vantajosa para uma multiplicidade de acbes de
marketing como segmentagao, agdes customizadas, geracao de perfil de clientes,
suporte a servicos e identificacdo de oportunidades de vendas.

A implantacdo do Data Base Marketing depende do bom uso da tecnologia
por parte da organizagdo, mas também que haja inteligéncia de armazenamento dos
dados, transformacdo da informacdo e, principalmente, utilizacdo e atualizacao
constante dos dados para garantir a sua eficiéncia (MADRUGA, 2004).
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A utilizagdo da tecnologia de banco de dados foi desdobrada dos
departamentos internos de informatica ou CPDs para as areas de relacionamento
com clientes, a fim de gerar e controlar acées mercadologicas (NASH, 1994).

Verifica-se que banco de dados pode ser uma ferramenta operacional ou
mercadolégica. O banco de dados operacional é utilizado pelas empresas para
reunir informacoes a serem utilizadas em suas agdes operacionais. O banco de
dados mercadolégico contempla requisitos importantes, como a soma de servigos e
tecnologia, para atender as necessidades dos clientes e concomitantemente, as
necessidades de marketing.

Bretzke (2000) considera Data Warehouse (DWH), como processo
responsavel pela integracdo dos dados da empresa em um unico repositorio,
refinado e consistente, que oferece informagdes confiaveis para dar suporte a
tomada de decisbes estratégicas nas organizagcbes. O DWH consolida as
informacdes de multiplas fontes operacionais internas ou dados externos objetivando
a geracao de uma visao acurada e padronizada dos clientes e da propria empresa.

Segundo Stone (2001), a maior vantagem desse recurso € permitir que as
organizagdes construam sistemas de marketing e de vendas otimizadas para
trabalhar cm as transag¢des e com a estrutura organizacional especifica da empresa.
Dessa forma, os problemas de analise passam a ter a possibilidade de resolucéo
adequada a diferentes conjuntos de prioridades, oferecendo, por exemplo, modelos
de lucros e cartbes de pontuagao (scorecards) com base na gestdo de clientes ou na
identificacdo de grupos de clientes que exigem tratamento diferenciado em toda a
empresa.

A traducdo do termo Data Mining no marketing recebe varios tratamentos.
Stone (2001) define como exploracdo de dados. Srivastava (apud BRAMBILLA,
2008), traduz o termo como mineracdo de dados, responsavel pela captacédo e
cruzamento de informacdes relevantes e das caracteristicas comportamentais do
cliente. Seu foco primario é voltado para a busca de conhecimento, até entao
indisponivel que sera utilizado para prognosticar o futuro e automatizar a analise de
uma expressiva gama de conjunto de dados. Bretzke (2000) apresenta a utilizagédo
de data mining como uma ferramenta utilizada na busca de clientes mais vantajosos
para a organizagao.

Feldens (1999) reporta que nas organizagbes em que o data mining é

aplicado, as ferramentas apdiam a extragao de valor a partir das bases de dados,
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cadastros, transacdes, pesquisas, dentre outros, em vista que informacoes
representam um ativo comumente subutilizado pelas empresas. A data mining se
propde a apoiar a descoberta de conhecimento novo, Util e interessante para a
organizagao.

O CRM viabiliza a identificagdo, o atendimento e o gerenciamento de
clientes e suas necessidades por meio da utilizagdo de modernas tecnologias.
Entretanto o estabelecimento de relacionamentos de longa duragcdo e de qualidade
requer a captagdo, a constante atualizagdo e o gerenciamento de informacgdes,
gerado por grande volume de dados. Sendo assim, as constantes transformagdes no
ambiente competitivo em que se insere as organizagdes, impele que sejam
conhecidos e identificados seus clientes, tornando ainda maior o valor das
informacgbes para a tomada de decisdo nas organizagcées que adotam o marketing
de relacionamento como estratégia fundamental para o seu desenvolvimento. Dessa
forma, o CRM traduz-se em importante ferramenta para a empresa e analise de

informacgdes, transformando essas em valioso ativo da organizagao.
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4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo sera apresentado o estudo de caso realizado no hotel
Mercure Lider que buscou identificar se a utilizacdo do Marketing de
Relacionamento tem sido efetiva ao ponto de se tornar um diferencial competitivo
para a organizacéo.

O estudo foi baseado em artigos e informagdes divulgadas no site e intranet
da Accor Hospitality, administradora da marca Mercure, e entrevistas realizadas com
gestores da Accor e Mercure Lider.

Para melhor entendimento do estudo de caso, iniciou-se com a
apresentagao e informagdes sobre a Accor Hospitality. Em seguida abordamos a
rede Mercure e o Mercure Lider. Em continuidade, descrevemos o Marketing de

Relacionamento e CRM na Accor Hospitality.

4.1 Breve Histoérico da Accor Hospitality

Accor, multinacional francesa, detentora da lideranga do segmento de hotéis
na Europa, estd presente em cerca de 100 paises e possui mais de 150.000
colaboradores. Com mais de 40 anos de experiéncia, atua em duas grandes areas
de negodcios: a) Hotelaria, com as marcas Sofitel, Pullman, MGallery, Novotel,
Mercure, Suitehotel, ibis, All Seasons, Etap Hotel, Formule 1 e Motel 6 que juntas
representam mais de 4.000 hotéis instalados em cerca de 100 paises e
aproximadamente 500.000 apartamentos. b) Servigos, com mais de 30 milhdes de
pessoas em 40 paises consumidores dos produtos oferecidos pela Accor Services,
como os beneficios para funcionarios de empresas do setor publico e privado
(Exemplo: Empresa Ticket, fornecedora de ticket Alimentagdo, restaurante,
combustivel), os programas de fidelizacdo e acdes de incentivo além de gestdo de
pessoas.

A Accor Hospitality, unidade de negdcios hoteleiros do Grupo francés Accor,
estd presente na América Latina desde 1977 e detém completa oferta de
hospedagem na regido, onde opera suas redes internacionais Sofitel, Novotel,

Mercure, ibis e Formule 1. Juntos, somam 164 unidades hoteleiras com 26:500
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quartos, sendo 143 no Brasil e 21 nos demais paises latinos, sendo responsaveis
pela geragéo de cerca de 10.000 empregos diretos.

A importancia do Brasil para a Accor é significativo e estratégico, pois &
responsavel pelo quarto principal mercado da empresa no mundo, atras somente da

Franca, Alemanha e Estados Unidos.

Marcas Operante na América Latina

Grupo Accor
reestrutura
mundialmente
seus negacios

A marca am Accor
Lancamento Lancamento Mercure Services e
Novotel - S50 das marcas chega Accor
Paulo Morumbi Sofitel e ibis ao Bras Hosppitality
1977 1989 1999 2007
1987 1992 2001 2009
Langamento Fundagdo da Chega ao pais um Nova sede
da rede Accor novo conceito de Accor Ameérica
Parthenon Académie hotelaria Latina na Av.
superaconamica: das Nacoes
a marca Unidas, 7815,
Formulel redne as
operacies
Services e
Hospitality

FIGURA 2: MARCAS OPERANTES NA AMERICA LATINA
Fonte: Site Accor Hospitatality

A rede Mercure esta presente em 50 paises, somando 759 hotéis e mais de
94 mil apartamentos, apresenta trés niveis de conforto e prego: A categoria Grand
Hotel, Hotel e os Mercures Apartments.

O Mercure Lider iniciou suas atividades em setembro de 2001 por meio de
um contrato de administragdo junto a Accor, ostentando a bandeira Parthenon. Em
2006, com a fusdo da rede Parthenon a Mercure, o empreendimento passou a
adotar a bandeira Mercure Apartments. O empreendimento desfruta do know-how e
beneficios desenvolvidos pela rede mundial de hotéis como central de reservas
mundial, equipe comercial nacional e local, programas de fidelidade, central de

compras, dentre outros.
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4.2 Marketing de Relacionamento e CRM na Accor Hospitality

Para o desenvolvimento desse tema foram realizadas pesquisas a artigos, a
informagdes divulgadas no site e intranet da Accor Hospitality e entrevistas com
gestores da Accor e Mercure Lider.

Baseado na premissa que clientes sdo a razdo da existéncia das
organizagdes e, portanto merecem atencgao reiterada para a construgao de relagdes
de longo prazo, o Marketing de Relacionamento tornou-se importante ferramenta
para organizagdes que concentram esforgos na criagdo de consumidores fiéis e de
longa vida.

Com este intuito a Accor Hospitality desenvolveu em 2001 o Compliments
From Accor Hotels, primeiro cartdo mundial de fidelidade multimarcas, com o
investimento de mais de R$ 1,5 milhdo para sua implantacdo. Inicialmente o
programa foi desenvolvido para as mais de 40 cidades brasileiras em que a Accor
esta representada pelas marcas Sofitel, Novotel, Mercure, ibis e Parthenon, mas foi
concebido pelo grupo francés para se expandir para todos os seus
empreendimentos hoteleiros ao redor do mundo. Todo o programa foi desenvolvido
por uma equipe de 52 pessoas, entre tecnologia, marketing e atendimento e foi

baseado em um site exclusivo, www.accorhotels.com.br/compliments.

Segundo Paulo Salvador, Diretor Mundial de Internet e Marketing de
Relacionamento do grupo Accor, Marketing Direto € uma ferramenta completa para
a industria do turismo e especialmente para o setor hoteleiro, que tem como principal
caracteristica o tratamento personalizado aos seus clientes. Complementando,
registra que no segmento hoteleiro existe acentuada segmentagdo de publicos,
sendo assim, as organiza¢gdes ndo podem correr o risco de enxergar seus clientes
de forma generalizada, mas sob a dética de comportamentos diferenciados. A
hospedagem pode ter sido gerada por negocios ou lazer, o hdéspede podera estar
sozinho ou em grupo, para participar de reunides dentro ou fora do hotel. Ou seja,
em cada situacdo as caracteristicas s&o distintas e devem receber tratamento
especifico.

Para Herberth Albrecht, Gerente Geral de Fidelizagdo da Accor Hospitality,
as organizagbes ja dominam as informagdes obtidas com os programas de
fidelidade, analisando-as e utilizando-as racionalmente. Perceberam também, que a

tecnologia é apenas um suporte de negdcios, pois por tras dos produtos existem
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pessoas. Isso significa que o desafio estda em focar menos no produto e mais no
cliente.

Segundo Carla Milovanov, Gerente de Tecnologia da Informagdo da Accor
Hospitality, o programa Compliments, da Accor Hospitality, gerou R$ 12 milhdes no
periodo de 2005 e 2007, gerando 93 mil pernoites. Registrou ainda que a rede
hoteleira estabeleceu parceria com a NetPartners, empresa de consultoria e
sistemas de tecnologia da informagao, que implementou, em 2005, a ferramenta
Cognos e adaptou o banco de dados da Accor para direcionar a comunicagéo do
seu programa de fidelidade.

Para Herberth Albrecht, a ferramenta tem colaborado com a estratégia da
organizacao de progresso no relacionamento com os clientes das redes operadoras
pela Accor no Brasil e sua execugao faz parte de um plano de investimento de
aproximadamente R$ 350 mil.

Willian Jones, Coordenador de Marketing de Relacionamento e CRM da
Accor, explica que a ferramenta Cognos, utilizada pela Accor, |&€ o resultado do
modelo estatistico que mensura a fidelidade do héspede baseado na metodologia
RFV (recéncia, frequéncia e valor), permitindo individualizar os clientes em termos
de beneficios e ofertas. Complementa registrando que com a utilizagdo da
ferramenta, a comunicagao com os clientes deixou de acontecer através de e-mails
genéricos, passando cada grupo segmentado a receber uma comunicagdo com tom
e abordagem adequados. Em 2008, o Compliments foi responsavel por 22% do
volume de pernoites da rede Accor na América Latina.

Alexandre Cicco, Diretor da NetPartners, cita o projeto Accor como um case
de sucesso pelo cumprimento de trés fatores basicos de um projeto de Tl: Primeiro o
direcionamento estratégico da Accor de se relacionar melhor com o cliente.
Segundo, o conhecimento do negoécio e a desenvoltura em transforma-lo em
modelos estatisticos. Terceiro, a correta implantacido e utilizagdo da tecnologia
Cognos.

Em margo de 2009, o programa de fidelidade da Accor apresentou uma
evolugdo na sua relagdo com clientes com a substituicdo do Compliments From
Accor Hotels pelo A/ Club, novo programa de fidelidade mundial. O novo programa
tem como objetivo ampliar sua rede de relacionamento com clientes, apresenta-se
mais completo oferecendo aos clientes fidelizados da Accor o acumulo de pontos em

mais de 2.000 hotéis nos cinco continentes, pontos que nunca expiram, prémios em
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cheques e a possibilidade de troca de pontuacao para as principais companhias
aérea.

De acordo com Albrecht, o A/Club foi concebido com base em pesquisas
realizadas com clientes regulares e potenciais na Alemanha, Franga, China,
Australia, América do Norte e Brasil, com o intuito de identificar as percepgdes e
necessidades do publico-alvo. A pesquisa foi importante para a criacdo de um
programa que, além de ser mundial, também atende as necessidades especificas de
cada regiao.

Emanuel Baudart, Diretor de Distribuicdo, Vendas e Marketing de
Relacionamento Accor Hospitality, declarou que um programa mundial com mais
beneficios para os clientes destaca-se como diferencial competitivo da Accor, que
enxerga a relagdo com cliente elemento chave em sua estratégia de
desenvolvimento.

Para Roland de Bonadona, CEO da Accor Hospitality América Latina, a crise
econdbmica mundial demanda investimentos consistentes, que fortalecam o
relacionamento com o mercado. Portanto, o langamento de um programa de
fidelidade mundial no atual cenario da economia global demonstra alinhamento da
Accor as tendéncias e necessidades mercadoldgicas.

Verifica-se que a Accor Hospitality utilizou-se de programas de fidelidade
para estreitar o relacionamento com seus clientes e parceiros que fazem parte do
seu negocio, dentre eles: A/Club, programa de fidelidade mundial voltado para
hospedes. Bienveneu, programa de gastronomia voltado para héspedes que utilizam
os restaurantes das redes Sofitel, Novotel e Mercure. FIDELITE, desenvolvido para
empresas que fazem reservas de hospedagem e eventos na rede Sofitel. Accor
Meeting Rewards, criado para organizadores de eventos e 0 a.gente, programa de
fidelidade desenvolvido para agentes de viagens. Atualmente a Accor Hospitality
esta intensificando seus esforgcos no programa da organizacdo chamado CRM
Accor, baseado no Fidélio, sistema operacional utilizado pelos hotéis da rede,

voltado para clientes que nao participam de nenhum programa de fidelidade Accor.
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FIDELITE

a”g en t e Accor Meeting Rewards

FIGURA 3 --: PROGRAMAS FIDELIDADE ACCOR
Fonte: Accor Hospitality

Conforme informagdes obtidas em entrevista, apéndice desse trabalho, junto
ao subgerente do Mercure Lider, em 2002, o empreendimento implantou o programa
de fidelidade para héspedes, Compliments From Accor Hotels e em 2009 o
programa A/Club. Para a implantagdo dos programas a Accor promoveu
treinamentos para toda equipe de hospedagem e geréncia do empreendimento. Os
treinamentos enfatizaram a importancia dos programas no desenvolvimento do
marketing de relacionamento e CRM da empresa, seu funcionamento, material de
apoio e seu permanente acesso por meio da intranet Accor. A dindmica de
implantacdo dos programas incluiu além dos treinamentos, a escolha, pelos
colaboradores do hotel, da figura do ambassador, ou embaixador, que assumiu a
responsabilidade de manter a equipe treinada, estabelecendo o elo entre a equipe
do hotel e equipe de marketing de relacionamento e CRM, promover campanhas
motivacionais e colaborar no gerenciamento dos processos relativos aos programas
de fidelidade A/Club e CRM Accor.
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5 ANALISE CRITICA

No desenvolvimento desse trabalho foram apresentados conceitos e filosofia
do marketing de relacionamento e CRM, estabeleceu-se paralelo comparativo entre
0 marketing tradicional e o marketing de relacionamento, bem como o market share
e customer share. Discorreu-se sobre fidelizacao, aquisi¢ao, selecao e retencédo de
clientes, CRM e suas solucdes, utilizando-se de pesquisas na literatura brasileira.

No ambiente em que esta inserido o Mercure Lider, mercado de turismo e
hotelaria, caracterizado pela alta competitividade e nivel de exigéncia, torna-se dificil
a manutencdo de clientes pelo grande numero de ofertas existentes no mercado,
onde produtos similares concorrem pela preferéncia do consumidor.

Sendo assim, o marketing de relacionamento e CRM da Accor foi adotado
como estratégia fundamental da organizacdo, na busca da identificacdo, na
construcao de relacionamentos e fidelizagao de clientes. Assim como para Gordon
(2001), citado no embasamento tedrico desse trabalho, pagina 16, o marketing de
relacionamento € o método sucessivo de identificacdo e desenvolvimento de novos
produtos e servigos para clientes individualizados e o compartiihamento de seus
beneficios em longo prazo.

Para a Accor, clientes e parceiros devem ser envolvidos e reconhecidos pela
organizagao por meio do marketing de relacionamento para garantir relagbes
duradouras. Para tanto, a empresa desenvolveu cinco diferentes programas de
fidelizagdo que recompensa diferentes clientes. A Accor Hospitality utiliza as
informacdes captadas por meio dos seus programas de fidelidade para gerenciar o
ciclo de vida e realizar analises dos clientes, objetivando a manuteng¢do dos mesmos
nas redes de hotéis por ela administrados. A manutengdo de clientes € a meta
principal do marketing de relacionamento, diferentemente do marketing de transagao
que é conquistar clientes, segundo Gronross (1995), citado no desenvolvimento
desse trabalho, conceitos de marketing de relacionamento, paginas 17.

Na evolugado do conceito de marketing de relacionamento, pagina 17 e 18,
citou-se Morgan e Hunt (1994) que enfatizam a importancia de outros
relacionamentos para a oferta de valor aos clientes. Demonstram essa abrangéncia
de troca relacionais que se dividem em quatro tipos de classificacbes de parceiros:
parceiros fornecedores, parceiros internos, parceiros laterais e parceiros

compradores. Nas entrevistas realizadas, verificou-se a conformidade desse
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conceito na pratica do marketing de relacionamento e CRM da Accor, que envolve e
considera clientes internos e externos, fornecedores e parceiros.

O customer share, conceituado na pagina 21 dessa pesquisa, é considerado
por Peppers (1994), como proposigao central do marketing de relacionamento.
Longo (1998) ainda dentro dessa perspectiva, coopera com a percepcao de que as
organizagdes ao utilizarem o marketing direto tém como objetivo central a conquista
do customer share, caracterizando uma mudanca de conceito em que a prioridade
deixa de ser a escala de transacao e passa a ser o alcance, o Ambito e 0 escopo da
relagdo com o cliente.

Em entrevista realizada junto ao Gerente de Marketing de Relacionamento e
Parcerias Estratégicas da Accor Hospitality para a América Latina, verificou-se que a
organizagao assimilou a esséncia da filosofia de marketing direto, buscando a
identificacdo, localizagdo e preferéncias dos seus clientes. Consequentemente
objetiva o crescimento da sua participacédo junto ao customer share, no qual vem
obtendo sucesso por meio dos seus programas de fidelidade, que buscam
identificar, atender as necessidades e fidelizar o cliente.

Com relagao a fidelizagao de clientes versus aquisi¢cao de clientes, pagina
22 dessa pesquisa citou-se Stone (2002), no que tange a aquisicéo e retengao de
clientes, que para o autor, permeiam todos os fins do marketing de relacionamento
que defende a idéia que é mais barato reter do que adquirir clientes, anuindo com os
valores praticados pela Accor Hospitality que enfatiza que o maior custo verificado
pela organizagao € o custo de recuperacao de cliente.

Para os gestores da Accor Hospitality a selecédo de clientes faz parte da
estratégia da organizacdo que entendeu que pela sua diversidade de produtos,
hotéis que atendem diferentes categorias de conforto, € importante estabelecer
vinculos duradouros com os diferentes nichos de clientes. Isso se justifica pelo fato
de que em determinado periodo de sua existéncia, a organizagdo priorizou sua
atencdo ao publico corporativo em detrimento, por exemplo, as pequenas agéncias
de viagens. Por meio de analises mais apuradas, verificou a necessidade de ampliar
seu relacionamento com outros publicos que demandam por hospedagem,
restauracao e eventos, e para tanto, desenvolveu outros programas de fidelidade,
além do Compliments From Accor Hotels, primeiro programa desenvolvido para

atender clientes individuais que se hospedam na rede de hotéis, em conformidade
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com sua opgao pelo marketing direto, para atender clientes como agentes de
viagens, organizadores de eventos, etc.

Verificou-se no desenvolvimento dessa pesquisa a importadncia da selecao
de clientes, pagina 24, pois o cliente é o centro das aten¢gbes no marketing de
relacionamento que demanda tempo, tecnologia e investimentos, pois essa filosofia
valoriza a qualidade e ndo a quantidade. Segundo Kotler (1998), os consumidores
provaveis, ou aqueles que podem comprar, sdo o ponto de partida. A organizacéo
investira tempo e atengcéo sobre os consumidores provaveis, selecionando aqueles
que tém potencial interesse no produto e condi¢cdes de viabilizar o pre¢o cobrado
pelo mesmo.

A crescente evolugdo dos meios de comunicagao pelo uso da internet e o
barateamento dos computadores justificam o aumento de poder do consumidor que
passou a ter livre acesso as inumeras ofertas de produtos e servigos e possibilitou a
interatividade das empresas com seus clientes. A Accor Hospitaity estabeleceu toda
sua base de relacionamento junto aos seus clientes na internet, considerando-a fator
fundamental para o desenvolvimento de suas atividades. Para Peppers (1994),
pagina 26 que discorreu sobre CRM e suas solugdes, a evolugao tecnoldgica e a
nova condigdo de conectividade entre organizacdes e clientes, estabeleceram um
novo paradigma e novos parametros de referéncia, baseado em mercados
personalizado e responsavel pelo surgimento do CRM, Customer Relationship
Management ou Gerenciamento do Relacionamento com Clientes. Em continuidade
ao tema, Stone (2001), assevera que CRM é uma visao do relacionamento com os
clientes que surgiu em substituicdo ou complemento as formas anteriormente
conhecidas para estabelecimento de negociagcbes. Essa evolugdo justifica-se pela
mudang¢a comportamental do cliente, resultante das novas tecnologias de marketing
direto, como telemarketing e World Wide Web.

O presente trabalho, pagina 26, utilizou-se da pesquisa de Bretzke (2000),
que considera CRM como a conexao entre o Marketing e a tecnologia da
informacéo, munindo as empresas de meios eficazes e incorporados para atender e
recompensar o cliente, transformando dados coletados em informagbdes a serem
utilizadas por todas as areas da empresa. Considera ainda, que o contexto da
dimensao tecnolégica do CRM engloba a Tecnologia da Informagdo, banco de

dados, Data Base Marketing, Data Warehouse e Data Mining.
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Verificou-se que a Accor Hospitaity esta alinhada ao pensamento de
Bretzke, na utilizacdo de ferramentas de Data Base Marketing, Data Warehouse,
atualizado quinzenalmente, e Call Center. Para tanto a Accor desenvolveu
inicialmente parcerias para o seu desenvolvimento e implantagdo. A organizagao
nao faz uso do Data Mining justificado pelo seu alto custo de aquisigéo.

A pesquisa realizada no site da Accor, Intranet e entrevistas com os gestores
da Accor e Mercure Lider, demonstraram a grande importancia do marketing de
relacionamento e CRM na estratégia de desenvolvimento da organizagcéo e suas
unidades de negdcios, que por sua vez, vém trabalhando em conjunto para o seu

pleno funcionamento.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A implantacdo do marketing de relacionamento e CRM depende da
estratégia de desenvolvimento da organizagdo, investimentos em tecnologia,
treinamentos e dedicagao da empresa para vivenciar a esséncia dessa filosofia.

O marketing de relacionamento difere-se de outras tendéncias pela
orientagdo ao tratamento individualizado, valorizando as relagdes em detrimento as
transagdes mercadologicas. O consumidor € o ator principal em plena interatividade
com o universo de produtos e servicos a seu dispor num mercado globalizado.
Nesse ambiente, clientes e empresas utilizam-se de tecnologias e relacionam-se por
meio da World Wide Web.

No desenvolvimento dessa pesquisa, pagina 26, citou-se Bretzke (2000),
que amplia o conceito de CRM como a integracao entre o Marketing e a tecnologia
da informagao, que tem como objetivo prover as organizagdes de meios eficazes e
integrados para acolher e recompensar o cliente, em tempo real. A autora
complementa registrando que a tecnologia da informacao é determinante no modo
de pensar e realizar negécios, pois possibilita que a empresa estabelega uma tatica
de gerenciamento do relacionamento do cliente, adotando categoricamente o
marketing de relacionamento.

Verificou-se, no item 4 dessa pesquisa, Estudo de Caso, paginas 31 a 36,
por meio de artigos publicados com a participacdo de gestores da Accor Hospitality e
entrevistas realizadas, alocadas no apéndice desse trabalho, que o marketing de
relacionamento é considerado fundamental na estratégia de desenvolvimento da
Accor e suas unidades de negécios, dentre elas o Mercure Lider, comprovando a
sua efetividade, objetivo geral dessa pesquisa, pagina 11.

Verificou-se ainda, que os esforgos, parcerias e investimentos realizados
pela multinacional francesa para a implantagdo do CRM e ferramentas de suporte
como o data base marketing e data warehouse, estdo alinhados ao pensamento de
Bretzke (2000) e sao responsaveis pelo gerenciamento de clientes da organizagao,
identificando as ferramentas utilizadas no gerenciamento do relacionamento com o
cliente, objetivo especifico primeiramente delimitado nesse trabalho, pagina 11.

Boyett (2003), pagina 27, ressalta que a tecnologia € um dos componentes
do CRM. Para autores como Gordon, Mckenna, Bretzke, pagina 28, dentre outros, o

contexto da dimenséo tecnolégica do CRM engloba varidveis como Tecnologia da



42

Informagao, banco de dados, Data Base Marketing, Data Warehouse, Data Mining.
Brown (2001), pagina 28, afirma que a tecnologia a ser adotada deve ser adequada
a estrutura, o negocio e objetivos da organizagao usuaria do CRM.

A revisdo bibliografica realizada aponta para a necessidade de investimentos
em recursos e ferramentas tecnolégicas em organizagdes que adotam o marketing
de relacionamento, bem como a crescente utilizagdo de computadores e internet
pelos consumidores, possibilitando a interagdo entre empresa e cliente. Verificam-se
nos artigos que registram o depoimento de gerentes e diretores da Accor, paginas
33 a 35 que a organizagdo realizou importantes investimentos para adotar
categoricamente o marketing de relacionamento, como por exemplo, investimento de
R$ 1,5 milhdo para a implantagdo do programa de fidelidade Compliments From
Accor Hotels e R$ 350 mil para a implementacdo da ferramenta Cognos que
organizou o banco de dados da Accor Hospitality, pagina 33 e 34.

Apesar dos altos valores investidos, a pesquisa, por meio de entrevista
realizada com o assistente de CRM da Accor, localizada no apéndice desse
trabalho, registra que a Accor reconhece a importancia do Data Mining, mas ainda
nao faz uso da ferramenta pelo seu elevado custo. Em complemento as informagdes
com relagdo aos valores investidos pela Accor para a implementacdo do CRM,
registrou que seu retorno ocorreu em torno de um ano e meio apds a sua realizagao.
Sendo assim, constata-se que apesar do barateamento dos computadores pessoais
e acesso a internet, as ferramentas tecnolégicas de apoio a utilizagdo do marketing
de relacionamento e CRM tém elevado custo. O retorno sob investimentos é
apontado pela Accor, pagina 34, com a geracdo de R$ 12 milhées no periodo de
2005 e 2007, gerando 93 mil pernoites.

Dessa forma, cumpriu-se o segundo objetivo delimitado a pesquisa
realizada, pagina 11, de analise da relagao custo versus beneficio dos investimentos
realizados em marketing de relacionamento pela Accor, mas nao foi possivel
quantificar essa relagao para sua unidade de negécios Mercure Lider, em virtude da
auséncia de ferramentas de analises disponibilizadas.

Boyett (2003) assevera que o objetivo central do marketing direto é
estabelecer um relacionamento de longo prazo entre empresa e cliente mutuamente
vantajoso, pagina 20. Longo (1998) pagina 21, define que o sucesso das
organizagdes nao esta na conquista do market share, pois passou ao customer

share, justificado pela esséncia do marketing de relacionamento.
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Verificou-se que o marketing de relacionamento faz parte da cultura
organizacional da Accor e suas unidades de negdcios, presente na comunicagéo da
organizagao com seus clientes internos e externos por meio do seu site, intranet,
artigos e depoimentos de seus gestores e diretores, paginas 33 a 35. A orientagao
da empresa estd voltada aos seus clientes e parceiros e baseia-se nos seus
programas de fidelidade que além de fornecerem informacgdes para entendimento do
comportamento e necessidades, recompensa seus clientes e stakeholders,
corroborando com a orientacdo do Mercure Lider que se volta para seus clientes,
terceiro objetivo especifico dessa pesquisa, pagina 11.

Constatou-se nessa pesquisa, que os processos mercadolégicos do hotel
Mercure Lider, quarto objetivo, pagina 11, carecem de revisdo objetivando oferecer
aos colaboradores da area de hospedagem melhores condi¢gbes de atendimento aos
héspedes, conforme entrevista realizada com o subgerente do empreendimento,
alocada no apéndice dessa pesquisa.

Os artigos pesquisados, paginas 33 a 35, que relatam a experiéncia da
Accor com o marketing de relacionamento e CRM, entrevistas com gestores da
Accor e Mercure Lider, apéndice, bem como pesquisas ao site e intranet da
organizagao, nao possibilitaram a identificagdo da existéncia de estratégia de
gerenciamento do relacionamento com o cliente adotado pelo hotel Mercure Lider,
ultimo objetivo delimitado a pesquisa. Em contraposi¢gao ao gerenciamento realizado
pela Accor aos clientes globais da organizagao.

Os objetivos definidos para a pesquisa foram alcancados. O levantamento
bibliografico paginas 15 a 30, a analise documental, anexos A e B e entrevistas
realizadas, apéndice, paginas 47 a 56 comprovaram a utilizagcdo do marketing de
relacionamento e sua efetividade como diferencial competitivo para o Mercure Lider,
problema, pagina 11, que motivou a realizacdo desse estudo.

Constata-se que os beneficios e resultados obtidos alcangam maior
eficiéncia nos resultados globais da Accor Hospitality pela quantidade de hotéis que
confere a organizacao representatividade mundial. Dessa forma a adogdo do
marketing de relacionamento representa importante estratégia pelos resultados até
entdo alcancados e pelas possibilidades de desenvolvimento e crescimento para o
Mercure Lider, por meio do CRM Accor, que analisa e gerencia clientes que nao
participam de programas de fidelidade. Para tanto, sugere-se que a empresa realize

estudos para adequar as rotinas internas do setor de hospedagem e ou realize
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estudos para investimentos em novos meios para a captacdo de informagdes de
clientes no préprio hotel.

Este estudo almejou contribuir para uma maior compreensao da utilizagéao
do marketing de relacionamento no hotel Mercure Lider e seu potencial para o

sucesso do empreendimento.
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APENDICE A

Entrevista 1

Entrevistado: Relationship Mkt & Strategic Partnerships Manager
Latin America

Quando a Accor adotou o marketing de relacionamento?

Resposta: A Accor adotou o marketing de relacionamento ha 8 ou 10 anos, através
de um programa de fidelidade chamado Compliment, que € uma das ferramentas
mais praticas e rapidas de fidelizacao do cliente, fazendo com que ele permaneca
sempre com a empresa. A area foi criada por conta desse programa, que foi um
projeto idealizado pelos Srs. Hebert de Sousa e Paulo Salvador. Esse projeto tomou
proporcdes muito grandes e provou que um programa de fidelidade é muito
importante no processo de ciclo de vida do cliente e de analise de desempenho. O
programa foi se ampliando e mostrou para a Accor a relevancia dos programas de
fidelidade. Assim, foi criado o Fidelite, voltado para as secretarias que utilizam a
marca Sofitel, outro especifico para organizadoras de eventos, outro para agentes
de viagens, outro de gastronomia que é tanto um programa de fidelidade como um
marketing de relacionamento, e por tal motivo, cresceu bastante. A Accor segmentou
os seus programas de fidelizacdo. A area de marketing de relacionamento e seus
programas de fidelidade sdo dependentes de outras areas, diferente da operacional.
Por estarem incluidas também na area de marketing de relacionamento estruturas
de CRM (Customer Relashionship Managment) e fidelizagéo, todos os processos e
ferramentas aplicadas séo feitos dependendo da dimensdao de seu impacto nos
hotéis, por exemplo, como para o marketing, nada é feito sozinho. Quando é feita
uma promocgao, ela deve ser aprovada pelos hotéis ou quando surge uma idéia de
logo tipo, esta deve ser aprovada pelo marketing, por esses e outros motivos, essa é
uma area muito dependente.

Nesse processo sao envolvidos também outros parceiros, como por exemplo,
fornecedores?

Resposta: Sim, a Accor possui os fornecedores tradicionais, como agéncias de
comunicagao, que fazem todo o material de desenvolvimento, a assessoria de
imprensa que divulga as promogdes e também uma empresa que envia 0s e-mails
(mailling). Esses sao os 3 principais fornecedores utilizados pela Accor.

Como vocé vé o impacto do Market share e do Custom share no cenario
competitivo futuro?

Resposta: A idéia do marketing de relacionamento é de que vocé possa ter um
contato direto com o cliente para saber de suas reais necessidades e através disto
interagir e fornecer solugbes. O share vem crescendo com a utilizagdo do
Compliment, pois o cliente sabe que a empresa entende sua necessidade captada
por este servigo personalizado que € o programa de fidelizagao.

Isso gera uma questao de fidelizagao x aquisicao de clientes, que entra custos.



48

Resposta: Com certeza. Existem alguns pilares em algumas etapas aqui na
fidelizagdo com o cliente. O primeiro é a fidelizagao, ou seja, tirar esse cliente de
onde ele estiver na concorréncia ou quebrar o habito se hospedar em outros hotéis e
depois disso trazé-lo para a Accor. Todo esse processo possui um alto custo, porém
nao é o mais alto. O custo mais elevado € o do processo de recuperacao do cliente,
no entanto, esse trabalho ndo é s6 do marketing, mas sim da marca. O segundo
passo € analisar o comportamento deste cliente e fideliza-lo para assim melhor
atendé-lo. Quem entra na aquisicao de clientes € basicamente o marketing, quando
o cliente esta dentro da Accor todas as areas passam a estar envolvidas.
Antigamente as empresas tinham muito trabalho com a aquisicdo de clientes,
embora esquecessem que é fundamental ter um servico adequado para manté-los.

Com 10 anos dentro da hotelaria Accor, me recordo que em um certo ponto
noés literalmente deixamos as agencias de lado por opcao prépria. Isso foi um
tipo de selecao de clientes?

Resposta: Na verdade, depende muito da estratégia. Como a Accor estava voltada
para o seguimento corporativo ela optou por ndo trabalhar tanto com as agéncias
pois acarretaria comigdes e outras situacoes desfavoraveis para a empresa. Porém
chegamos a conclusdo que ndo podemos deixar nenhum publico de fora. Todos os
publicos sdo muito importantes para a Accor pois num momento de crise como
tivemos este ano, o publico corporativo parou de viajar, e dessa maneira a Accor
perdeu uma ocupacdo enorme. E por tal motivo a Accor tem um programa de
fidelidade para cada tipo de cliente.

Como vocé enxerga o gerenciamento do relacionamento com o cliente? Uma
solucdo orientada por tecnologia para gerenciamento de marketing de vendas
ou tecnologia € um dos componentes do CRM?

Resposta: A tecnologia € um dos menores componentes, pois ela nds possuimos e
€ possivel adquiri-la. Porém a tecnologia sozinha nao faz nada. Se nao houver uma
equipe por tras, como a equipe de CRM, que analisa todos os dados da forma
correta, que entrega de forma correta o que o cliente esta nos falando, de forma
subjetiva e indireta, ndo acontece absolutamente nada.

E essa comunicagao toda é eletronica? Via email?

Resposta: Basicamente sim. Nés temos duas fichas de inscricdo do programa de
fidelidade que se encontram nos hotéis, de resto todo relacionamento com o cliente
€ online, pois é a forma mais pratica de falar com ele sem ser invasivo. As formas
impressas tém custa elevado e sdo de certa forma invasivas, e isso converge com a
pratica global de sustentabilidade adotada pelas grandes empresas.

Qual o significado do marketing de relacionamento e o CRM na estratégia de
desenvolvimento da Accor?

Resposta: Ele é fundamental hoje em dia, um elemento chave. Pois hoje o volume
que nos temos de clientes nos programas de fidelidade na area de marketing de
relacionamento € tdo significativo que ndés ndo conseguimos nos desligar do
programa e dizer: ndo tem mais marketing de relacionamento. Estes clientes s&o

praticamente donos da Accor e sdo muito participativos.

Qual o investimento feito em treinamentos?
Resposta: Apenas em 2009, quase meio milhdo de reais em treinamento no Brasil.
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Qual a importancia da internet no marketing de relacionamento e CRM da
Accor?

Resposta: E fundamental, pois toda nossa comunicacéo é online. Sem a internet nds
perdemos cobertura. Temos ferramentas para caso a internet nao esteja
funcionando, mas tudo que nos fazemos € online, pois € a melhor forma de se
trackear o cliente e também tem um bom custo.
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APENDICE B

Entrevista 2

Entrevistado: Assistente de Marketing de Relacionamento e CRM, da Accor
Hospitality.

A Accor Hospitality faz uso de banco de dados, Data Base Marketing, Data
Warehouse, Data Mining?

Nos temos trés bancos de dados: Um para o A/Club que esta no final do processo
de implantagdo. Temos um banco de dados que chamamos de CRM Accor que
fazemos para os clientes que se hospedam nos hotéis e nao tem nenhum cartao de
fidelidade. Temos também um outro banco de dados que sdo os programas B-to-C,
que é o Fidélité, o Accor Meeting Rewards. Sao esses trés que na verdade a gente
chama de banco de dados na linguagem oracle, que temos aqui e a cada quinze
dias a gente faz uma carga de dados e atualizamos as informagdes. Hoje nds
estamos trabalhando com uma base em torno de e 470 mil nomes do A/Club. Na
nossa base de dados do Fidélio, que € o CRM da Accor, temos uma base de dados
de 1 milhao e 200 mil clientes, hoje identificados e a base do Fidélité a base € um
pouco menor, ela tem 3 mil nomes.

Além do Data Base Marketing eu li que ha uma certa altura vocés fizeram uma
parceria com a NetPartners.

Isso. Na verdade a NetPartners € a empresa que implantou nosso banco de dados.
A gente criou todo o banco de dados e ela tinha uma solugdo que chamou Cognos
Bl, que é uma ferramenta que consulta o banco de dados e trata informacgdes que
tem la dentro. Na verdade esse Cognos € uma ferramenta de BI, usado para
Business Intelligent que a gente adaptou junto com a NetPart para CRM aqui na
Accor. Entdo, o que a gente tem hoje? A gente precisa sempre ter um banco de
dados e uma ferramenta que consulte esse banco de dados e a informacao seja
precisa. Que é essa parceria que a gente fez com a NetPartners, que hoje ndo tem
mais. A gente faz tudo internamente aqui na Accor. A gente adquiriu essa expertise
e a Tl da propria Accor faz a manutencao do nosso banco de dados.

Vocés utilizam Data Warehouse e Data Mining?

DWH nada mais € que o banco de dados que guarda as informagbdes e o Data
Mining, ndo temos uma ferramenta dessas, a gente até procura pra comprar, para
poder melhorar nossas analises, mas hoje a gente faz tudo. Hoje, muitas analises de
Data Mining, a gente faz internamente. Uma ferramenta de Data Mining custa em
torno de US$ 110 mil ddlares. E muito dinheiro. No nosso nivel, podemos dizer que
poderiamos utilizar bem a ferramenta, porque temos um CRM bem maduro, mas o
investimento ainda € muito alto.
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Falando em investimento, vocé tem idéia do valor dos investimentos
realizados em todas essas ferramentas e para o programa de relacionamento
funcionar?

Olha, pra falar a verdade, os investimentos eu nao tenho os valores, mas, uma das
informacdes que eu tenho é que depois de um ano, um ano e meio de projeto, a
gente ja tinha recuperado todo investimento em CRM. Na verdade o primeiro
objetivo do CRM foi identificar o cliente pra gente poder melhorar a comunicagao
com ele, fazer uma comunicagéo dirigida, pra poder saber qual perfil de cliente que a
gente tinha na Accor e no comego desse projeto a gente comegou a enviar a
comunicagao, o e-mail marketing segmentado. Ou seja, se o cliente € um cliente que
tem preferéncia por uma marca Sofitel, eu vou mandar ofertas Sofitel pra ele porque
tem mais apelo pra ele se hospedar. Com isso a gente conseguia mensurar se o
cliente abriu a comunicagao, clicou na oferta e se depois se hospedou e conseguia
mensurar o retorno da comunicacgao.

Vocé pode me dizer se vocés criaram produtos ou servigos em fungao dessas
analises para atender as necessidades dos nossos clientes?

Na verdade, produto a gente n&o criou nenhum, mas a comunicagao que primeiro
era do Compliments e hoje para o A/Club, foi criado gragas a analise de CRM. Ou
seja, a gente consegue analisar, por exemplo, o cliente que entra na analise de
dados hoje, se inscreveu no A/Club hoje, é possivel analisar se o ciente tem uma
tendéncia de ser um cliente mais fiel ou ndo, por exemplo, pela quantidade de dias
que ele demorou desde a sua inscricdo até a sua ativacdo. Entdo a gente consegue
fazer analises pra saber o perfil do cliente, saber se sera um cliente fiel ou ndo. Isso
ajudou a gente a criar um tipo de comunicacdo que se eu sei que o cliente se
hospeda até 30 dias depois da inscrigdo € um cliente bom, que vai ser bom. O que
eu faco? Mando um e-mail pra ele, explicando o programa, etc. Na verdade, a gente
faz intervengdes, comunicagdes para que ele se hospede e va tendo esse perfil que
a gente gostaria que ele tivesse. E o que a gente faz muito no CRM.

A filosofia do marketing de relacionamento, marketing direto, é persona