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Resumo:

O sector turístico encontra-se em crescente desenvolvimento e é necessário, cada

vez mais, assegurar a competitividade das empresas e adoptar estratégias de fidelização

de clientes. Neste contexto é fundamental analisar as ferramentas e políticas adoptadas

pelas empresas com o objectivo de reter os clientes. Assim, este estudo tem como

objectivo avaliar o impacto das diferentes estratégias e acções do Marketing Relacional

na fidelização dos clientes das empresas do sector turístico Alentejano'

para atingir o objectivo de investigaçdo realizaram-se entrevistas pessoais aos

Directores de quatro unidades turísticas hoteleiras de diferentes categorias na Cidade de

Évora, de forma a avaliar as estratégias e aS ferramentas de Marketing utilizadas em

cada Hotel. Foram também aplicados questionários aos empregados dos Hotéis, com o

objectivo de avaliar a sua opinião acerca das políticas adoptadas pelo Hotel e a sua

satisfação e motivação. Por último foram ainda, aplicados questionários aos clientes,

com vista a analisar a sua satisfação com as unidades hoteleiras e a sua fidelidade'

Os resultados indicaram que as unidades em estudo ainda têm um longo

caminho a percorrer no que concerne à gestão da relação com os seus clientes e à

utilização das estratégias e técnicas do marketing relacional. Existe uma preocupação

com os serviços que são prestados ao cliente, no entanto, apenas isto não fideliza os

clientes. Há necessidade de se trabalharem as relações, de forma, a serem criados laços

que levem à fidelização de clientes.

Palavras-Chave: Marketing Relacional; Turismo; Fidelização; Satisfação;

Alentejo
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Relational Marketing in the Tourism Sector in Alenteio

Abstract

The tourism sector is in constant growth and it is needed, increasingly, to ensure

the competitiveness of enterprises and implement customer's loyalty. It is therefore

necessary to examine the tools and policies adopted by companies in order to retain

customers. Thus, the proposed study aims to assess the impact of different strategies and

actions of Relationship Marketing in the customer's loyalty to the companies of

Alentejo's Tourist sector.

Data was collected through personal interviews to directors of four Hotels of

different categories in Évora, in order to evaluate the strategies and marketing tools used

in each hotel. Questionnaires were applied to employees of those same Hotels, in order

to assess their views and opinions on the policies adopted by the Hotel, as about their

satisfaction and motivation. Finally, questionnaires were also applied to customers, to

analyze their satisfaction, retention and loyalty.

The results indicated that the units in the study still have a long way to go in

what concerns to customer relationship management and the use of relationship

marketing strategies and techniques. The organizations investigated show concern with

service quality; however, this alone is not enough to ensure loyal customers. There is a

need to work relationships, to create ties that will lead to customer's loyalty.

Keywords: Relationship Marketing, Tourism, Loyalty, Satisfaction, Alentejo
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7. Introdução

Este capítulo começará por apresentar a contextualização e a problemática do

estudo de forma a enquadrar a questão de investigaçáo para a qual se pretende encontrar

uma resposta nesta dissertação. Em seguida são definidos os objectivos de pesquisa, que

tem como finalidade avaliar a efrcâcia, na fidelização de clientes, das acções de

Marketing Relacional adoptadas pelas empresas do sector turístico alentejano.

posteriormente, será referida a importância do estudo, terminando o capítulo com uma

breve descrição da organização da presente dissertação.

7.7. Enquadramento e Problemática do Estudo

Na actualidade, no Mundo em geral e em Portugal em particular, assiste-se a um

aumento cadavezmaior da importância do sector turístico, tomando-se este num centro

de interesse económico, quer para empresas, quer para governos. Torna-se assim, da

maior relevância estudá-lo e analisá-lo, porquanto esta poderá continuar a Ser uma

importante actividade económica e fonte de desenvolvimento de algumas regiões do

País (AEP, 2OOD1.

O sector do Turismo tem vindo a modificar-se e a tornar-se cada vez mais

competitivo, o que leva a que as empresas neste sector tenham especial atenção à

concorrência e adoptem novas regras e estratégias de negócio capazes de estar à altura

dos diferentes mercados. Segundo Figueira (1998), estamos diante de economias de

mercado cadavezmais concorrenciais, em que as empresas turísticas têm que se adaptar

aos mercados, tomando-se mais próximas dos seus clientes'

segundo a Direcção-Geral de Turismo (2007) e a AEP (2007), o acréscimo de

turistas e o peso do sector, demonstrado pelas receitas que apresenta, pela mão-de-obra

que emprega e pelo valor que cria em várias áreas, têm conduzido os agentes

económicos a eleger e a adoptar mais medidas na oferta do sector do turismo. O

Turismo representa 8% do PIB e é responsável por l0% do emprego, o que o torna num

I Associação Empresarial de Portugal



dos mais importantes sectores da economia portuguesa. De acordo com a Organização

Mundial de Turismo (2009), Portugal tem conseguido manter a sua participação a nível

mundial. O país posicionou-se, em 2007, em 20o lugar no "ranking" dos principais

destinos turísticos, com 72,3 milhões de turistas.

O Turismo português depende das excelentes condições climatéricas, das

paisagens e das características culturais do país. No entanto, paÍa se obterem bons

resultados há que incentivar o investimento. Segundo Coelho (2007), só se obterão bons

resultados se existir um investimento consciente nos factores chave: qualificação de

recursos humanos, promoção regional e requalificação das aldeias, vilas e cidades.

Coelho (2007) defende a necessidade de um investimento responsável, de uma

diferenciação e modificação nas preferências dos investidores, para que a aposta no

Turismo não falhe. Para isso, salienta acima de tudo a necessidade de formação

profissional, em parceria com instituições e grupos empresariais, de forma a qualificar

os recursos.

Com base nos dados do Instituto Nacional de Estatística e segundo Ceia da Silva

- responsável da Entidade Regional de Turismo (ERT) do Alentejo, em declarações à

agência Lusa, o Alentejo foi a segunda região em que o Turismo mais cresceu em 2009,

registando um aumento de 30 % de dormidas no Verão, face a igual período de 2008,

com destaque para as visitas à região, por turistas portugueses, sendo este, até ao

momento, o melhor ano turístico de sempre no Alentejo.

Sem dúvida que o sector turístico alentejano está em crescimento e conforme o

Plano Estratégico Nacional de Turismo2: "As dormidas de estrangeiros no Alentejo

deverão atingir os 650 mil em 2015, correspondendo a um crescimento anual de l0,8yo,

enquanto o crescimento de dormidas de turistas nacionais deverá ser de 3,3o/o. O número

de turistas irâ crescer e verificar-se-á um forte impulso nas receitas dos

estabelecimentos hoteleiros, sobretudo após 2009. Prevê-se um crescimento médio

anual de 12,5o/o para os próximos anos".

Segundo Ana Barbosa da TurAventur: "O Alentejo é uma extensa região,

essencialmente rural e escassamente povoada, que ocupa cerca de um terço do território

nacional. A beleza da paisagem e a qualidade do seu património arqueológico,

monumental, arquitectónico e etnográfico, a par da excelência da sua gastronomia e

2

2 Ministério da Economia e da lnovação ,2007 , pág. 53 e 54



vinhos, conferem-lhe condições de excepção para uma descoberta que associe o turismo

de natureza e o turismo cultural"3.

Segundo a mesma fonte, há que se apostar na vocação natural de cada região,

pois todas as regiões têm um agregado de recursos diferenciados, sendo que destes,

alguns constituem factores de distinção. No Alentejo, destacam-se os seguintes

recursos: cidade de Évora; praias virgens; castelos e fortalezas; património arqueológico

e arquitectónico; Alqueva; aldeias típicas; pousadas; gastronomia e vinhos.

O Turismo assume pois uma grande importância no contexto económico e a

realidade dos mercados, hoje em dia, evidencia a competitividade entre empresas.

Consequentemente, para se ter sucesso nos mercados, há que planear estrategicamente

acções aos vários níveis da empresa.

Numa era de orientação para o consumidor, em que este é cada vez mais

exigente, as empresas têm que trabalhar de forma a estimular, a renovar, a aliciat,

proporcionando um serviço de excelência,para que o cliente fique satisfeito e volte. Os

serviços são a base do que distingue uma empresa e o seu valor e serão o factor decisivo

para clientes cada vez mais exigentes. Segundo Franceschini (2003, p.l3) "o serviço ao

cliente proporciona a diferença entre a oferta de uma empresa e a dos seus concoÍrentes." O

serviço não é mais do que aquilo com que se pode presentear o cliente, e é esta forma de

lhe agradar que pode distinguir a oferta e garantir o sucesso.

É nesta nova economia de serviços que surge a importância do Marketing

Relacional, que se baseia no saber, na escuta e na compreensão dos clientes. O

Marketing Relacional pode ser definido como a utilização de um conjunto de técnicas e

processos de marketing, de forma individualizada e nominal, criando relações

duradouras com os clientes, obtendo beneficios para ambas as partes (Stone e

Woodcock, 199S). O Marketing Relacional pressupõe assim, a produção de estratégias

diferenciadas para clientes distintos, com base nas necessidades dos mesmos, garantido

a sua satisfação. A satisfação e a fidelização de clientes tornam-se, cadavez mais, um

factor determinante no sucesso de uma empresa, logo é necessário apostar em acções

que fortaleçam estes conceitos.

Segundo Kotler (1998, p. 53) a satisfação é: "(...) o sentimento de prazer ou de

desapontamento resultante da comparação do desempenho esperado do produto (ou

J
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resultado) em relação às expectativas da pessoa." Gale (1996) afirma que a satisfação

pode ser definida como o grau de atendimento das expectativas dos clientes em relação .

a um produto ou serviço.

A satisfação dos consumidores depende do desempenho percebido do produto e

da sua relação com o valor e com as expectativas do comprador. Se o desempenho faz

jus às expectativas, o comprador Íica satisfeito. Se excede as expectativas, ele fica

encantado.

As companhias com uma orientação de Marketing envidam grandes esforços

para manter seus clientes satisfeitos. Clientes satisfeitos repetem as suas compras e

falam aos outros sobre as suas boas experiências com o produto. A chave é equilibrar as

expectativas do cliente com o desempenho da empresa. As empresas inteligentes têm

como meta encantar os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois

oferecendo mais do que prometeram (Kotler e Armstrong, 1999)'

A satisfação dos clientes é, pois, um importante instrumento de Marketing para o

sucesso de uma empresa, mas não é o único. Muitas vezes o aumento dos níveis de

satisfação têm como objectivo aumentar as taxas de fidelização dos clientes. Segundo

Kotler (1998), para se ter clientes fiéis a primeira coisa a fazer é conhecer quem são os

clientes, arranjar formas de os recompensar e oferecer um conjunto de beneficios que

acrescente um alto valor percebido ao produto ou serviço. A fidelização é um

relacionamento a longo prazo, em que é preciso conhecer o cliente, identificar as suas

características, necessidades e desejos, utilizando estas informações para estabelecer um

elo de confiança entre cliente e empresa, tornando um cliente fiel a um produto, marca

ou serviço.

Gremler e Brown (1996) (cit.Caruana, 2002), definem a fidelização de um

serviço como o grau em que o cliente faz compras repetidas, exibe uma atitude positiva

perante um prestador de serviços, e recorre apenas a este prestador quando existe uma

determinada necessidade de serviço. Para Baloglu (2002) os consumidores só são

verdadeiramente fiéis quando estão fortemente envolvidos afectivamente com a marca,

de modo arealizarem compras repetidas.

Actualmente, a questão da fidelização de clientes tornou-se uma das prioridades

nas estratégias de Marketing das empresas e é neste âmbito que surge o Marketing

Relacional, preocupado em construir relações duradouras com os clientes. Segundo

Zeithaml e Bitner (2003), o Marketing Relacional baseia-se no conhecimento, na

4



comunicação, na escuta e recompensa dos clientes. Pressupõe a produção de estratégias

diferenciadas para clientes distintos, com base nas necessidades dos mesmos'

Torres (ZOO2) é da opinião que o desenvolvimento adequado do Marketing

Relacional ajuda as empresas a conseguir a fidelidade dos seus clientes. As acções de

Marketing Relacional têm um enorrne impacto na satisfação e consequente fidelização

dos clientes, tornando-se assim numa ferramenta a usar no desenvolvimento de

inúmeros Sectores, entre os quais Se destaca, neste estudo, o sector turístico, onde o

Marketing Relacional tem cada vez mais peso.

Para que possa haver evolução do sector surge a necessidade de existirem

objectivos para as políticas turísticas e de se traçarem estratégias de Marketing com o

objectivo de atrair e captar clientes. Gronroos (lgg4), defende que para se ter uma real

orientação e sucesso no mercado, uma otganizaçáo deve guiar os seus recursos e

capacidades estratégicas, de forma a produzir valor e satisfação ao cliente. Este valor e

satisfação dos clientes são o factor de captação e retenção dos mesmos, essencial ao

sucesso do sector turístico. Surge assim, a necessidade de se estudarem quais as

estratégias de Marketing Relacional adoptadas e a adoptar no sector turístico, por forma,

a promover o êxito do mesmo.

perante este panorama, é evidente a necessidade de reter e fidelizat clientes em

qualquer empresa de serviços, incluindo as do sector turístico. Posto isto, a utilizaçáo

estratégica do Marketing Relacional pode ser de importância vital para as empresas, em

especial para as empresas turísticas da região do Alentejo'

Mas será que o Marketing Relacional tem tido a relevância necessária? Será este

um factor de importância no sector hoteleiro do Alentejo? Será que os hotéis se

preocupam com as necessidades e opiniões dos clientes? Será que a satisfação e

retenção dos clientes são uma preocupação central nas suas acções de Marketing?

Como o sector turístico alentejano, é bastante vasto, o estudo irá centrar-se na

Cidade de Évora, Património Mundial e capital do Alto Alentejo, sendo por isso, uma

localização privilegiada no que concerne ao turismo. Neste estudo, serão analisadas

algumas unidades Hoteleiras representativas do sector, de forma a identificar as

ferramentas de Marketing Relacional utilizadas, para que se consiga compreender a sua

imponância e eficácia junto dos clientes' apontando estratégias a adoptar para aumentar

a competitividade deste sector.

5



Em resumo, toma-se pertinente saber se as empresas do sector turístico

Alentejano põem em prática acções de Marketing Relacional e qual a sua importância

na satisfação, fidelização e retenção de clientes. Pretende compreender-se ainda, se os

clientes têm a percepção das acções de Marketing postas em prática pelas empresas do

sector, avaliando a relação entre as acções de Marketing Relacional e a fidelidade dos

clientes. O estudo visa ainda identificar estratégias de Marketing Relacional adequadas

à fidelização, satisfação e retenção de clientes e propor políticas de Marketing

Relacional de forma a aumentar o crescimento do sector.

O presente estudo reveste-se, assim, de importância paru as empresas do sector,

pois visa contribuir para um aumento dos seus resultados, permitindo criar e/ou manter

uma superioridade competitiva, distinguindo-se no mercado através da oferta de valor

superior aos seus clientes.

7.2. Objectivos

O objectivo geral deste estudo é assim avaliar a eficácia das acções de Marketing

Relacional, adoptadas pelas empresas do sector turístico alentejano (anexo VII), na

satisfação e fidelização de clientes.

Para responder ao objectivo geral proposto será necessário alcançar os seguintes

objectivos específi cos:

o Caractefizar as empresas do sector turístico alentejano;

o Numa amostra das empresas do sector, caractetizar as acções de Marketing

Relacional adoptadas;

o Na mesma amostra de empresas medir a fidelidade dos clientes;

. Avaliar a relação entre as acções do Marketing Relacional e a fidelidade dos

clientes;

o Identificar a percepção dos clientes relativamente às acções de Marketing

postas em prática pelas empresas da amostra.

o Propor políticas de Marketing Relacional para aumentar a satisfação e a

retenção de clientes.

6



7.3. Organização do Estudo

Esta dissertação divide-se em 5 capítulos. Neste primeiro capítulo introdutório,

contextualizou-se o estudo e deÍiniu-se a sua problemática, bem como os objectivos da

investigação. No segundo capítulo, faz-se uma revisão da literatura sobre os temas

relevantes para a investigação, nomeadamente o Marketing Relacional e o Turismo,

passando pela definição do Marketing Relacional e o seu impacto no valor, satisfação e

fidelização do cliente. Neste capítulo discutem-se também os conceitos de satisfação e

fidelizaçáo. Posteriormente, são referidas algumas estratégias e ferramentas que o

Marketing Relacional utiliza, fazendo-se no final do capítulo uma caracterização do

Turismo em Portugal e no Alentejo.

O terceiro capítulo apresenta a metodologia adoptada, descreve a população em

estudo e as técnicas de amostragem utilizadas, bem como, as técnicas de recolha de

dados. No quarto capítulo apresentam-se e discutem-se os resultados da análise dos

dados recolhidos através de questionários e entrevistas.

Por último, o quinto capítulo apresenta as conclusões finais, bem como as

implicações e as limitações desta investigação e sugestões para estudos futuros.

7



2. Marketing Relacional e o Turismo

O conceito de Marketing é algo que se vem modiÍicando ao longo de várias

décadas. Estas mudanças devem-se a vários factores, como por exemplo, factores

tecnológicos e económicos. E a partir dos anos 90, com aumento da concorrência e da

exigência dos consumidores, que as empresas e o Marketing passaram a centrar, cada

vez mais, a sua atenção no cliente, na sua relação com o mesmo e no aumento de

conhecimento sobre o seu processo de decisão.

Para Gummesson (1987), o velho conceito de Marketing deve ser substituido, ját

que não garante a abordagem que é nécessária no novo meio envolvente, bastante

competitivo, em que nos encontramos. A concorrência toma-se cada vez maior e as

empresas têm agora de ir ao encontro das necessidades dos clientes e têm de se adaptar

a eles. A cada dia que passa os clientes são mais exigentes e estão mais informados e é

daqui que nasce a necessidade de um outro tipo de Marketing, o Marketing Relacional.

Esta abordagem ao Marketing tenta perceber e conhecer os comportamentos, desejos e

atitudes dos seus clientes, de forma aprofundada e individualizada, proporcionando-lhes

soluções de valor acrescentado e respondendo particularmente às suas necessidades.

Neste capítulo de revisão da literatura, o conceito de Marketing Relacional, as

suas ferramentas e estratégias irão ser discutidas. Será ainda analisado o impacto que

este tipo de Marketing pode ter no valor, satisfação e fidelização do cliente,

particularmente no sector do turismo.

2.7. Marketing Relacional

Segundo Kotler (2006) o Marketing abrange a identificação e a satisfação das

necessidades humanas e sociais e, hoje em dia, existe uma cada vez maior preocupagão

em conseguir esta satisfação, pois existe um aumento na quantidade de serviços e bens

disponíveis, na quantidade de informação, e na comparação de impressões entre

consumidores quanto a produtos e serviços. Assim é imprescindível para as empresas

chegar ao cliente, compreendê-lo e satisfazê-lo de forma continuada, usando para isso, o

denominado Marketing Relacional.
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"O Marketing Relacional pressupõe a criação de estratégias diferenciadas para

clientes diferenciados que vão muito para além do contacto directo, baseando-se no

conhecimento das necessidades desses clientes e da sua percepção de serviço"

Lendrevie et al (2004, pág.136).

Uma das características que distingue o Marketing Relacional do Marketing

tradicional é o facto de o primeiro se centrar em clientes já existentes, com um hoiizonte

temporal a longo prazo. Este tipo de Marketing utiliza uma estratégia de Marketing

Interactivo, em que existe feedback e uma identificação individual do cliente, uma

enorrne frequência de diálogo e uma gestão baseada no cliente. Já o Marketing

tradicional, contrariamente, baseia-se na conquista de novos clientes a curto prazo,

comunicando de forma casual com o cliente "anónimo". (Antunes e Rita, 2008).

Cada vez mais, as empresas, para serem sustentáveis, têm que criar uma relação

douradora com o cliente de forma a estabelecer vínculos entre a empresa e o

consumidor. Segundo Desatnick e Detzel, (1995), o factor distintivo de uma

organizaçáo não é encontrado na excelência de produtos, mas no serviço e no cuidado

dado ao cliente que passam a ser as ferramentas de mensuração do êxito da organização.

A qualidade dos serviços deve ser a meta e uma das estratégias de Marketing das

organizações, uma vez que aprimazia dos serviços propiciará o aumento nas vendas, na

participação do mercado e na redução de custos.

Gronroos (1994) afirma que o Marketing Relacional tem por função estabelecer,

manter e aumentar os relacionamentos com clientes e outros parceiros, de forma

lucrativa e de maneira a que os objectivos das partes envolvidas sejam atingidos. Isto é

alcançado através da troca mútua e do cumprimento de promessas. Este tipo de

Marketing baseia-se na oferta de serviços capazes de satisfazer o cliente, mantendo-o

unido à empresa.

Segundo Mckenna (1996) o Marketing Relacional é essencial à liderança no

mercado, à rápida aceitação de novos produtos e serviços e à obtenção da fidelidade do

consumidor. Segundo este autor, num mundo cheio de alternativas, a única coisa capaz

de manter a fidelidade é a relação que se constrói com o cliente. O Marketing

Relacional procura unir progressivamente a empresa aos clientes, consffuindo uma

cadeia de relacionamentos dentro da organização para criar o valor desejado por eles.

Kotler e Armstrong (1999) afirmam que o Marketing Relacional procura criar

novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e o consumidor.
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Os autores reconhecem o papel fundamental que os clientes individuais têm, não apenas

como compradores, mas na definição do valor que desejam. No passado, esperava-se

que as empresas identificassem e fornecessem esse valor a partir daquilo que elas

consideravam um produto. Com o Marketing Relacional, entende-se que o cliente ajuda

a empresa a fornecer o pacote de benefícios que ele valoriza. Assim, o valor é criado

com os clientes e não para eles.

McKenna (1996), defende que o cliente é a razáo de ser da empresa, e ao

Marketing cabe a função de atendê-lo e satisfazê-lo. Obter clientes ainda é

indispensável, mas retê-los passou a ser vital para os vendedores em qualquer sítio do

mundo. O primeiro passo para manter a fidelidade do cliente é pesquisar e inquirir tudo

o que for significativo sobre o indivíduo (Collins, 1996). Existe, assim, necessidade de

acompanhar o cliente e desenvolver uma estratégia de Marketing centrada nesse cliente.

As acções de Marketing Relacional têm um enoÍrne impacto na satisfação e

consequente fidelização dos clientes. Baseiam-se na busca contínua da satisfação do

cliente, tentando unir clientes a empresas. Procura-se a satisfação com vista à

fidelização.

Antunes e Rita (2008, pág. 37) escrevem: o Marketing Relacional surge como

"uma evolução que vai no sentido de uma relação mais individualizada e de

aprendizagem com cada um dos seus clientes, através de uma grande interactividade, de

modo a obter a informação necessária para conseguir oferecer um produto/serviço

personalizado e ajustado às necessidades específicas de cada cliente". Há que se

individualizar a relação com o cliente, aumentando a possibilidade de serviços que

podem ser postos perante ele, ou seja, beneficios extra que o cliente poderá obter ao ser

consumidor de certa empresa, pois, só assim, Se consegue obter a sua fidelização.

"IJma unidade empresarial de sucesso mede-se não só por indicadores

financeiros mas, também, pela taxa de fidelização dos clientes, pela análise da sua

satisfação, pela constante inovação que imprime na actividade e pela forma como são

geridos os recursos humanos, designadamente ao nível da motivação (...) O Marketing

Relacional é uma das áreas do Marketing com mais expansão em Portugal. A

necessidade de interagir com os clientes, de os valorizar, informar e seduzir fazem parte

do core business das empresas de sucesso!" (Leal, 2005)

Devemos conseguir perceber o processo de decisão do cliente: o porquê deles

optarem por certos serviços e a forma como os avaliam no final. "Para comercializar
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serviços com eficiência, os gestores de Marketing devem entender os processos de

pensamento usados pelos clientes durante cada um dos três estágios do processo de

decisão do cliente: a decisão de altemativas antes da compra, a reacção do cliente

durante o consumo e a avaliação ou satisfação após a compra"(Hoffman, 2006, pâ9.92)'

São vários os factores que influenciam a tomada de decisão de um cliente, mas o

Marketing Relacional, é segundo McKenna (1996), sem dúvida, uma estratégia de

negócios, que influencia a rumo das decisões dos clientes, edificando relacionamentos

entre a organizaçáo e os seus clientes, contribuindo para o sucesso de uma empresa.

Sheth (lgg4) defende que o Marketing Relacional envolve a criação e

distribuição de valor. É esta produção de valor, que se leva à maior satisfação e à

consequente fidelização. Valor, satisfação e fidelização são conceitos centrais ao

Marketing Relacional e factores determinantes para o seu sucesso. O Marketing

Relacional é diferenciador da oferta da organizaçáo, trazendo um grande potencial de

benefícios ao aumentar o valor, satisfação e, consequentemente, fidelização do cliente.

2.2. Satisfação e Fidelização

Como se referiu na secção anterior, a satisfação do cliente é uma das áreas mais

importantes no Marketing Relacional. Se os clientes não se sentirem satisfeitos, não

compram e se não compram, a empresa deixa de existir (Kotler, 1998).

A satisfação está relacionada com as expectativas que o cliente tem de um

determinado serviço e são essas as expectativas que têm de ser superadas para aumentar

a satisfação.

..A satisfação é uma comparação das expectativas do cliente com as suas

percepções a respeito do encontro de um serviço real. Essa comparação baseia-se

naquilo que se designa por modelo desconfirmação da expectativa. De modo simples: se

as percepções de um cliente satisfizerem as suas expectativas, diz-se que as expectativas

foram confirmadas e que o cliente está satisfeito. Se as percepções e as expectativas não

forem iguais, diz-se que a expectativa foi quebrada" Hoffman e Bateson (2006, p.330).

A desconfirmação resulta da discrepância entre expectativas e o desempenho percebido.

A magnitude do efeito da desconfirmação determina o nível de satisfação. A Figura 2.1

apresenta oS componentes essenciais que compõem o paradigma da desconfirmação'
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Figura 2.1 - Modelo conceptual do processo de desconfirmação de expectativas

Ternpo t Tempo t+l

Fonte: Cadotte et al., 1987

Segundo este modelo, crê-Se que no tempo t, dá-se a escolha de um produto ou

serviço assente nas expectativas, atitudes e intenções. Enquanto, que na etapa t+1,

ocorrem as percepções quanto ao cumprimento, iniciando-se aqui o processamento da

avaliação da experiência do consumidor.

Também para Zeithaml & Bitner (2003), a satisfação é uma avaliação feita pelos

clientes acerca de um produto ou serviço, em que a satisfação do cliente é influenciada

pelos atributos específicos do produto/serviço e pelas percepções de qualidade dos

mesmos.

A satisfação visa, portanto, identificar as características do produto que são cruciais

para o cliente e isolar as especificidades que podem arquitectar a base de uma diferenciação

bem sucedida de um serviço em relação a outros já existentes no mercado (Albrecht, 1998).

Johnson et al. (1996) descreve a satisfação com duas definições básicas: a satisfação

referente a uma transacção específica - que se refere ao desenvolvimento transitório do

cliente com um produto ou serviço e a satisfação acumulada - que descreve a experiência

total com os produtos e serviços, tornando-se esta num preditor de acções futuras'

para Beber (lggg), as experiências de consumo modificam as expectativas dos

clientes em relação a usos futuros, mostrando, com isto, que a satisfação do cliente vai

determinar a Sua relação com as empresas onde compra, como compra e com que

frequência compra. 0
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Segundo Whiteley (1996), a satisfação do cliente é absolutamente determinante, não

apenas para o êxito da empresa, mas também paruasua continuidade.

Cada cliente é um cliente, e como tal, cada um tem uma diferente expectativa

dos serviços, tendo cada umo a sua própria ideia de satisfação ou seja, o que para um

cliente é um serviço de qualidade para outro pode não o ser, por isso, e segundo Vavra

(1993) os clientes devem ser identificados, reconhecidos, informados em relação à

satisfação, de forma, a ser-lhes dada uma resposta específica à sua necessidade. O que é

a necessidade de um, pode não ser a necessidade de outro.

Também, segundo Kotler e Armstrong (1999, pág.6) "a satisfação depende do

desempenho do produto percebido com relação ao valor relativo às expectativas do

comprador. Se o desempenho faz jus às expectativas, o comprador fica satisfeito. Se

excede as expectativas, ele fica encantado. As companhias voltadas para o Marketing

desviam-se do seu caminho para manter seus clientes satisfeitos. Clientes satisfeitos,

repetem as suas compras e falam aos outros sobre as suas boas experiências com o

produto. A chave é equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho da

empresa". A satisfação é uma forma de tornar uma empresa mais competitiva e torná-la

numa empresa de toPo.

Segundo Kotler "há uma estreita ligação entre a qualidade dos produtos e dos

serviços, satisfação de clientes e lucros da empresa. Os níveis mais elevados de

qualidade resultam em níveis mais elevados de satisfação de clientes" (2000, pág.79). A

satisfação do cliente estrá intimamente ligada à qualidade. As empresas necessitam de

apostar, consequentemente, numa gestão de qualidade, delineando constantemente

melhorias na qualidade dos seus produtos, serviços e processos de Marketing'

Consequentemente, a qualidade é uma das ferramentas mais decisivas no sucesso

organizacional e crescimento das empresas.

Também para Vavra (1993) a satisfação de clientes é frequentemente equiparada

à qualidade. Segundo ele, o sucesso da empresa está relacionado com a qualidade

percebida dos bens ou servigos de uma empresa.

As empresas que pretendem desenvolver uma estratégia. de Marketing relacional

devem dirigir uma grande parte dos seus esforços para que os seus clientes percebam

que consagram a qualidade nos seus serviços,já que esta é fundamental para alcançar a

satisfação dos clientes (Barroso e Martín, 1999). A qualidade do serviço é um
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antecedente da satisfação do cliente (Zeithaml, Berry e Parasuraman, 1996). A

qualidade começa com a necessidade do cliente e acaba com a satisfação do mesmo.

Um dos mais populares modelos que mede e explica a qualidade nos serviços é o

modelo Servqual, criado por Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996). Segundo HoÍfinan

e Bateson (2002) esta é uma ferramenta de diagnóstico empírica que mede com duas

secções (22 itens em cada) as expectativas e as percepções dos clientes de uma

organizaçáo. Esta ferramenta baseia-se em 5 dimensões: tangibilidade, confiabilidade,

atendimento, segurança e empatia. Cada questão é avaliada por uma escala de I a 7

pontos pelo cliente e são os próprios clientes que atribuem um peso a cada uma das

dimensões. No âmbito do poder de previsão, a Servqual incorpora as expectativas do

cliente proporcionando informações mais valiosas do que um mero rácio numérico.

Segundo Hoffman e Bateson (2002),as cinco dimensões da qualidade do serviço

medem-se por:

l. No caso da ausência de um bem tangível o cliente avalia a gestão dos

tangíveis à volta do serviço prestado, quer os equipamentos e instalações

quer o pessoal e meios de comunicação.

2. A confiabilidade é a dimensão mais importante para os clientes, sendo

esta a dimensão que "...reflecte a coerência e a confiança que o

desempenho de uma empresa inspira" (pág. 369). É aqui avaliado até que

ponto um bem ou serviço não varia a sua qualidade a cada vez que é

realizado.

3. Na dimensão do atendimento enquadra-se a disponibilidade dos

funcionários, conjuntamente com a formação que estes receberam para

atender os clientes, reflectindo-se assim o "... compromisso da empresa

de fornecer os seus serviços prontamente" (pág. 370)'

4. A segurança é tripartida entre a competência demonstrada, cortesia

oferecida e segurança nas operações com a empresa. Fazem parte da

dimensão da seguranga os riscos fisicos, financeiros e de

confidencialidade.

5. Empatia é entender as sensações dos outros como se fossem nossas ou,

no caso, perceber as sensações como sendo o cliente. A empresa que

atinja com sucesso esta dimensão consegue com mais sucesso tornar os

seus serviços acessíveis aos seus clientes.
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Todos os porrnenores são analisados pelos clientes, por isso, as empresas devem

ter atenção a todos os seus gestos e serviços, devendo desenvolver acções que

mantenham a qualidade e lhes permitam aumentar a sua superioridade. Segundo De1rzel

e Desatnick, (1995), os cincos segredos paÍa a superioridade dos serviços, estão

fundamentados em cinco acções:

l. Criar um foco no cliente em toda a otganlzaçáo'

2. Estabelecer padrões de desempenho nos serviços prestados pelos funcionários'

3. Medir o desempenho dos serviços em relação aos concorentes de referência

(benchmarcks) suPeriores.

4. Reconhecer e recompensar os comporüamentos exemplares nos serviços.

5. Sustentar o entusiasmo, a consistência e a previsão das necessidades para o

cliente.

É com base nestas actuações que a empresa pode alcançar a qualidade no

ambiente interno, aumentando a qualidade no atendimento e possibilitando assim, o

aumento das vendas. Assim, pode afirmar-se que a satisfação deriva de uma série de

elementos, associados aos serviços e produtos, sendo fundamental às empresas trabalhar

estes factores, para que consigam atingir e a manter a satisfação do cliente'

Contudo, clientes satisfeitos não são necessariamente clientes fiéis. Um cliente

pode ficar satisfeito, mas isso, não significa que numa próxima compra/aquisição ele

volte a procurar a empresa. Neste contexto, Gummesson (1998) afirma que as empresas

devem alimentar, constantemente, a relação com os clientes, proporcionando incentivos

que levem à compra e lealdade, pois a satisfação, por si só, não conduz à retenção e aos

lucros.

pinheiro (2003) define a fidelidade do cliente como sendo uma predisposição

para compraÍ novamente um produto ou serviço oferecido por uma empresa, mostrando

que não basta apenas tornar um cliente satisfeito. É necessário que, além de satisfeito' o

cliente sinta o desejo de voltar para adquirir o produto ou serviço.

para se conseguir a fidelidade é necessário conhecer o cliente, reconhecendo as

suas características e identificando as suas necessidades e desejos. É com esta

informação que podemos gerar proximidade com o cliente, conquistando assimo a sua

confiança e consequente, fidelização.
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Bogmann (2001) define cliente fiel, como o que volta sempre à organização por

ocasião de novas transacções ou aquisições, por estar satisfeito com o produto ou

serviço. O cliente fiel é caracterizado por Griffrn (2001) pela forma como compra; por

repetir as suas compras regularmente; por recomendar a empresa, os seus produtos e

serviços a outras pessoas; por ser imune à pressão da concorrência; por tolerar eventuais

falhas no atendimento que recebe, em função do relacionamento estabelecido por um

serviço habitualmente bom.

A fidelidade só é alcançada a partir do momento em que o cliente sinta que teve

um serviço de qualidade e se sinta satisfeito. A satisfação pode ser alcançada numa

única transacçáo, ao contrário da fidelidade, que se conquista a longo prazo. Nada

garante que um cliente satisfeito irá recusar as ofertas da concorrência, no entanto se for

um cliente fiel, a probabilidade disso acontecer é alta, pois um cliente fiel tem uma

relação tal, de confiança com a empresa, que constrói uma barreira à concorrência.

Segundo Moutella (2002), no mercado, fidelizar clientes significa reter os

clientes, evitando assim que os mesmos partam para a compra na concorrência. O que

torna um cliente fiel à empresa é a forma de relacionamento a longo ptazo) que gera um

grau de confiança, de respeito e atenção que torna dificil que ele queira o produto da

concorrência.

A fidelização deve ser encarada como um factor de sobrevivência, devendo ser

um compromisso estabelecido na missão e na cultura de todas as empresas. Satisfação,

qualidade, fidelização, valor, são prioridades das estratégias do Marketing Relacional,

cujo interesse se centra na construção das relações duradouras com os clientes,

baseando-se, para isso, na procura contínua da satisfação do cliente, de forma a obter, a

sua fidelização.

2.3. Estratégias eferramentas de Marketing Relacional

O Marketing Relacional deverá estabelecer e manter boas relações com os

clientes e para isso é necessário: "conhecer, ser relevante, comunicar, escutar,

recompensar pela sua fidelidade e associar à vida da empresa ou da marca" Lendrevie et

al (2004,pát9.636).
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Para Bird (2000), o Marketing Relacional é uma ferramenta que auxilia as

empresas a conhecer e a recolher informações sobre os clientes, com o objectivo de

compreender e enriquecer as informações, de forma a obter a frdelizaçáo de clientes.

Para obter essas informações, o Marketing Relacional utiliza algumas técnicas e

ferramentas, como por exemplo: Cross e Up-Selling; Database Marketing; CRM; Bases

de Dados; Direct Mail; TeleMarketing; lntemet Marketing; SMS Marketing; Mass

Media; Internet; E-mail; Inquéritos; entre outras.

Essas ferramentas de Marketing Relacional têm sempre algum objectivo,

conforme podemos verificar na seguinte tabela seguinte:

Tabela 2.1 - Ferramentas de Marketing Relacional

Fonte: Lendrevie et al (2004 - pá8.636)

Conforme verificamos na tabela 2.1, são vários os objectivos que se pretendem

conseguir no Marketing Relacional e são, mais ainda, as ferramentas utilizadas no

alcance desses objectivos. Umas dessas ferramentas são as bases de dados, que ajudam

no conhecimento dos clientes. Elas podem e devem desempenhar um papel essencial ao

nível da Íidelizagão dos clientes, pois são uma ferramenta muito eficaz na comunicação

de produtos ou serviços da empresa.

As bases de dados deverão ter a informação necessáriaparacontactar o cliente e

informação sobre os gostos e interesses do mesmo, de forma a reconhecerem-no e

tratarem de forma individual. Se a gestlio das bases de dados for bem trabalhada, as

acções perante os clientes serão mais precisas e consequentemente mais rentáveis.
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Uma das formas de trabalhar estas bases de dados é através do Database

Marketing que "é uma combinação de Marketing estratégico, comunicação criativa,

dados, tecnologia e técnicas de análise estatística" Lendrevie et al (2004, pág.638). Este

programa cria bases de dados de identificação de clientes individualmente e permite

direccionar campanhas para estes mesmos clientes.

Segundo Bretzke (2004) o Database Marketing é a "gestâÍo de um sistema

dinâmico de base de dados inteligíveis, actualizados, com dados relevantes sobre os

clientes actuais e potenciais, desenvolvendo modelos preditivos, que capacitarão o envio

das mensagens desejadas no tempo certo, no formato certo, para as pessoas certas". Tem

como objectivo desenvolver uma relação de qualidade a longo prazo, construindo

lealdade e retendo os clientes actuais.

Esta forma de Marketing ajuda a comunicação directa da empresa com o cliente,

tentando saber o que compram os clientes e porquê. É uma forma de conseguir chegar

ao que os clientes desejam, tratando-os com individualidade e não como uma massa.

Nestas bases de dados ficam registados os historiais dos clientes, o que ajuda as

empresas a prestar a informação certa, na hora certa.

O Database Marketing regula-se por sistemas electrónicos que arrnazcnam dados

por forma, a que seja possível a criação de relatórios como resposta a determinadas

questões - Dato Warehouses.lJm Data Warehouse é um conjunto de dados por assunto,

variável com o tempo, e não-volátil, que serve de suporte ao processo de tomada de

decisão do negócio (Inmon, 1996). Esta base de dados beneficia os relatórios, a análise

de grandes volumes de dados e a obtenção de informações estratégicas que podem

facilitar as decisões.

O Database Marketing apoia-se, também, no Data Mining que consiste na

procura de questões específicas nessas bases de dados. O Data Mining, segundo Han e

Kamber (2006) permite descobrir padrões interessantes de grandes quantidades de

dados. As suas funcionalidades incluem a descoberta de conceitos / descrições de classe,

associações e correlações, classificação, previsão, análise de tendência de

agrupamentos, análise de variância e análise de similaridade. Ou seja, Dato Mining é a

extracção do conhecimento de grandes quantidades de informação.

As bases de dados ajudam, portanto, a implementar o Marketing Relacional, pois

permitem que os esforços de Marketing se tornem mais eficientes, identiÍicando clientes
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por segmentos, permitindoJhes apresentar ofertas, produtos ou serviços adequados, de

maneira personalizada e rentrível.

Para além destas ferramentas, o Marketing Relacional utiliza também o CRM -
Costumer Relationship Management - que consiste em "construir relações duradouras

através da compreensão das necessidades e preferências individuais e, desta forma,

acrescentar valor à empresa e ao cliente" Lendrevie et al (2004,píg.6aT.

Segundo Bretzke (2004), o CRM "é a integração entre o Marketing e a

tecnologia de informação para prover a empresa de meios mais eficazes e integrados

para atender, reconhecer e cuidar do cliente, em tempo real, transformando estes dados

em informações que disseminadas pela organizaçáo permitem que o cliente seja

"conhecido" e cuidado por todos."

O objectivo do CRM é a geraçáo de valor paÍaa empresa, que ajusta os produtos

ou serviços às necessidades dos seus clientes. Este pretende também, a fidelização e a

rentabilização dos clientes, bem como, a construção de uma boa imagem, perante os

clientes.

O CRM é a congregação da filosofia do Marketing Relacional, com a tecnologia

de informação (Berry e Linoff, 2000), de forma a estabelecer com os clientes um

constante contacto, aumentando o relacionamento com os clientes, de forma duradoura.

O CRM é um sistema informático que permite capturar e gerir todas as

informações relacionadas com cada cliente: contactos, histórico de compras,

reclamações, etc.. O sistema de CRM fornece dados extremamente úteis e detalhados

sobre os clientes permitindo elaborar informações que possibilitam, entre outras coisas,

identificar as necessidades dos clientes e a importância que os clientes atribuem a cada

característica dos produtos e serviços das empresas.

Portanto, o Database Marketing - base de dados actualizados, com dados

indispensáveis sobre os clientes actuais e potenciais, desenvolvendo uma relação com

os clientes, detectando ameaças e oportunidades de forma a edificar uma relação de

lealdade, retendo os clientes - é utilizado para fazer CRM, pois, juntos combinam o

Marketing Relacional com as tecnologias de informação, integrando canais de relação e

administrando as relações com o cliente, incorporando valor acada relação.

Para além destas técnicas acima descritas, existem ainda diversas ferramentas a

que se pode recorrer para atingir os objectivos propostos pelo Marketing Relacional e

conseguir comunicar com o cliente, são elas:
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o Direct Mail - meio publicitário personalizado, selectivo e de elevada

eficácia, que tem como objectivo divulgar, promover e vender

produtos/serviços. 'oÉ um método de comunicar uma mensagem

directamente a uma determinada pessoa, família ou empresa. É o uso do

serviço postal para distribuir alguma literatura informativa ou outro

material promocional aos possíveis clientes. Pode consistir em qualquer

coisa, desde uma carta ate a catálogos de produtos". Lancaster e

Reynolds (2005, pâ9. 200).

o TeleMarketing - que permite um relacionamento de natureza pessoal, e

que segundo Stone eWyman (1992) compreende a aplicação integrada e

sistemática das tecnologias de telecomunicações e processamento de

dados com vista a optimizar as comunicações de Marketing de forma a

chegar aos clientes.

o Internet Marketing- diz respeito ao Marketing de produtos ou serviços

na Internet, com o objectivo de comunicar, promover e vender os seus

produtos e serviços pela intemet. Friedman (2005) diz-nos que na

história da humanidade, esta é a era em que as pessoas têm a

possibilidade de encontrar inúmeras informações num único local - a

internet. Assim, a internet torna-se uma ferramenta fundamental na

procura de qualquer informação e o Marketing passou a utilizar esta rede

como um canal de promoção e distribuição de produtos e serviços.

o SMS Marketing conteúdos de Marketing enviados através de

telemóveis.

o Mass Media, TV e Revistas.

Posteriormente, à que utilizar meios de inquirição de clientes, como os serviços

ao cliente, os call centers e os inquéritos.

Para que os possamos fidelizar temos de os recompensar utilizando, para isso,

cartões e pontos de fidelização.

Por fim, à que associá-los através de eventos, clubes de clientes, entre outros.

Importa ainda referir, o Cross e Up-Selling, 9ue são duas das técnicas de

aumento de valor para os clientes. O Cross-selling é uma técnica de venda de

mercadorias e serviços a clientes já em carteira, tentando prolongar ao máximo o

relacionamento com o cliente e visando reforçar a lealdade do mesmo, enquanto, o Up-
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Selling é uma técnica de vendas, na qual um vendedor tenta levar o cliente a comprar

bens mais caros, superiores, extras e ouftas opções de forma a produzir uma venda mais

renüível.

O Cross-Selling quando bem utilizado aumenta a rentabilidade da empresa e

gera valor para o cliente, gerando Íidelização e retenção de clientes. Permite coúecer as

exigências e necessidades do cliente, de forma a perceber o que vender e como vender.

É uma estratégia que implica um bom coúecimento do cliente. Esta é uma técnica

menos dispendiosa, pois, baseia-se na venda de produtos a clientes já em carteira e

vender produtos ou serviços a um cliente já em carteira é até quatro vezes menos

dispendioso do que fazê-lo a um cliente novo (Esteban, 2006).

A técnica de Up-selling é uma estratégia de vendas e consiste numa maior

venda do mesmo serviço ou produto, ou de versões mais avançadas ou complementares

desse mesmo produtoa. Permite encurtâr o ciclo de vendas e coresponder de forma mais

nípida aos pedidos dos clientes.

Portanto, verificamos que são várias as estratégias e ferramentâs que são postas à

disposição do Marketing Relacional. Cabe, às empresas aproveitar estas estratégias e

ferramentas e trabalhá-las, de forma, a aumentarem os seus resultados. Deverá, por isso,

conhecer-se bem o cliente, saber comunicar, escutar as suas necessidades e reconhecer a

sua fidelidade.

2.4. Nlarketing e Turtsmo

O Turismo é uma actividade socioeconómica que visa satisfazer as necessidades

das pessoas . Lage e Milone (2000, p. 26) definem o turismo como "a ciência, a arte e a

actividade de atrair, transportar e alojar visitantes, a fim de satisfazer suas necessidades

e seus desejos." O turismo é, portanto, uma indústria complexa que para além de tentar

satisfazer os seus clientes, cada vez mais exigentes, tem de ter em atenção os serviços

que permitem captar a atenção e retengão dos turistas.

4
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2.4.7. O conceito de Marketing Turístico

Segundo a Organização Mundial de Turismo (OMT, 2007) um plano de

Marketing turístico deve inventariar as atracções e as actividades existentes e analisar a

concorrência, clariÍicar os objectivos da comunidade, deve estimar os níveis de procura

actual, definir os serviços de apoio, determinar os objectivos de mercado e deve

determinar os segmentos e as metas de mercado.

As técnicas de concepção de um plano de marketing podem vulgarmente ser

aplicadas a qualquer tipo de produto, bem ou serviço, pois os instrumentos passam

sempre por uma investigação, segmentação, definição de produtos e de preços,

definição dos canais de distribuição, promoção, entre outros. No entanto, em cada

produto ou serviço existe sempre uma especificidade e, por isso, é importante analisar

cada caso, como um caso (Figueira,2007).

Segundo Figueira (2007), "os serviços apresentam uma natureza muito própria

que os diferencia claramente da venda de bens tangíveis. Pode, inclusivamente, afirmar-

se por exemplo, que uma medida promocional aplicada a um produto tangível tem a

vantagem de, na eventualidade da sua comercializaçáo ou venda não se realizar num

curto período de tempo, o bem pennaneoer e a acção promocional gerar os seus efeitos

posteriormente. Já no que respeita aos serviços, a falta de êxito na venda do produto não

se solucionará vendendo-o passado algum tempo pois nessas circunstâncias não se

estaria a vender aquele bem mas sim um outro, distinto, na medida em que os serviços

não são passíveis de se armazenar."

Assim pode afirmar-se que existem especificidades que distinguem os bens

materiais dos serviços. Segundo Kotler (1991) as principais características específicas

dos serviços são:

o Intangibilidade: Não podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos ou

cheirados antes de serem comprados;

o Inseparabilidade: São produzidos e consumidos ao mesmo tempo;

o Variabitidade: São altamente variáveis, na medida em que dependem de, por

quem, quando e onde são executados.

o Perecibilidade: Não podem ser aÍmazenadoso pois a entrega é imediata e o

sistema de produção é accionado pelo cliente. Os serviços existem no momento

em que estão a ser prestados ao cliente.
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O turismo é uma indústria que inclui vários seruiços, que vão desde o

alojamento ao transporte, passando pela alimentação, animação e atracções culturais. É

aqui que entra o Marketing, tentando conciliar da melhor forma esta junção por forma, a

satisfazer a procura turística na sua totalidade. Isto é, ao contrário do que acontece

noutras indústrias, os fornecedores de serviços turísticos são bastante interdependentes,

o que torna o Marketing destes produtos bastante complexo.

Encontramo-nos perante um mercado cada vez mais concorrencial sendo, por

isso, necessário apostar-se num bom Marketing Interno Relacional e na qualidade do

serviço, acima de tudo (Barroso e Martín, 1999). Sendo que o sucesso do Marketing é

independente do tamanho da organizaçáo, este passa quer por uma boa gestão, quer por

uma correcta motivação e envolvência de todos os funcionários. À que se apostar na

crescente qualidade dos empregados que estilo na primeira linha de contacto com o

cliente, pois são estes que lidam directamente com o cliente e mostram o valor da

instituição (Albrecht, 2000). Assim, o Marketing Relacional surge como um factor

decisivo nas estratégias utilizadas.

Os turistas passam palavra entre si, conversam com amigos, familiares, falam

num ou noutro destino, recomendando-o ou não, conforme a satisfação que tenham

conseguido e, é ai que surge a importância do Marketing Relacional, pois só com uma

boa estratégia de Marketing Relacional é que se capta a atenção, satisfação e fidelização

do cliente.

O Marketing Relacional vem então identificar, no contexto turístico, os

comportamentos e as motivações dos visitantes, dos turistas, desenhando estratégias de

Marketing adequadas às motivações e desejos explícitos e implícitos destes, adaptando

os planos de Marketing de forma a ampliar as potencialidades dos respectivos destinos,

assegurando a sua rentabilidade e sustentabilidade (Moutinho, 1987). O Marketing

Relacional potencia assim o conceito de Marketing Turístico, um ramo dedicado às

estratégias para satisfazer as necessidades turísticas dos visitantes.

O Marketing Turístico é um Marketing de serviços, que se revela como factor de

diferenciação na competitividade dos destinos turísticos - OMT (2008). Segundo

Montaner (1993) o Marketing Turístico é um agregado de políticas e técnicas

organizadas e ordenadas conduzidas por empresas, organismos públicos e privados

sobre o plano local, regional, nacional e internacional, de forma a atingir a satisfação
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óptima das necessidades e motivações turísticas dos consumidores, alcançando, desta

forma, um benefício adequado.

De acordo com Altés (1997) é um conjunto de técnicas que visam a antecipação,

identificação e satisfação das necessidades do consumidor de forma a conseguir atingir

os objectivos da empresa de forma rentável. O produto turístico deve, segundo ele, ser

competitivo, seguro, acessível e estável. Os seus resultados devem traduzir-se na

procura, na incrementação e aceitação do produto. Deve diferenciar-se da concorrência,

renovar, reposicionar e identificar novos segmentos. No final, deve ter conseguido obter

clientes e mantê-los. Segundo Greene (1982) o ciclo do Marketing passa pela

investigação, estudo e análise de mercado, pelo estudo dos pontos fortes e fracos, pela

estratégia de preços e finalmente pela venda.

Importa acrescentar a estas ideias, uma outra referida por Middleton (1988) a de

9ue, apesar de ser necessário estabelecer objectivos, utilizar o Marketing-Mix,

programar acções de comerci alizaçáo e coordenação, deve ser efectuado um controlo

regular para, atempadamente serem detectados desvios, de outra forma correm-se sérios

riscos de perder clientes. O Marketing Turístico é portanto, um conjunto de técnicas que

devidamente utilizadas poderão ajudar a atingir os objectivos estratégicos das empresas.

Conclui-se, portanto, que Marketing e turismo estão intimamente ligados sendo

necessária uma boa política de Marketingparaum bom sucesso a nível turístico.

2.4.2. Turismo em Portugal

O turismo em Portugal tem vindo, a registar um aumento, mostrando-se este

sector em forte crescimento. De acordo com a Organização Mundial do Turismo

(OMT), Portugal é um dos 20 maiores destinos do mundo. E;m2006, quase 12 milhões

de turistas visitaram Portugal. É um país conhecido na Europa pelo sol, praias,

gastronomia, herança cultural e patrimonial e é um dos principais destinos para os

praticantes de golfe. Os segmentos oferecidos em Portugal são: Turismo de Sol e Praia;

Turismo Residencial; Turismo de Desporto; Turismo de Negócios; Turismo Urbano;

Turismo Cultural; Turismo Rural; Ecoturismo; Turismo de Aventura; Turismo de

Saúde; Turismo Espiritual/Religioso; Turismo Temático e Cruzeiros.

Segundo a OMT (2007), Portugal registou em 2006 um acréscimo de 6,3Yo (11,3

milhões) de chegadas de turistas, que se traduziram num total de 6,6 milhões de euros
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em receitas do turismo (+7,3yo), pelo que foi considerado um ano de recuperação. O

crescimento verificado nas chegadas (6,3%$ foi superior ao registado no Mundo (49y4

e na Europa (4,3yo), e em termos de receitas, superior ao aumento verificado na Europa

(6,7yo), o que pennitiu o aumento das respectivas quotas de mercado.

Portugal posicionou-se no ranking mundial na lP posição das chegadas (quota

l,34yo) e em 23o das receitas (quota 2,22yo). Em relação à Europa, Portugal manteve o

l2o lugar (quota 2,470Á) das chegadas e l3o das receitas (quota 2,22yA. Durante o ano

de 2006 as chegadas de turistas a nível mundial ascenderam a 842 milhões,

apresentando um crescimento de 4,9oÁ relativamente ao ano de 2005. Em relação às

receitas internacionais do turismo, a OMT apurou para2006,586 mil milhões de euros,

o que se traduziu num acréscimo de T,5Yorelativamente a2005. Este foi certamente um

ano de relevância para o Turismo. Mas será que a tendência se mantém?

Parece que sim, uma vez que "apesar da conjuntura económica desfavorável, em

2008 o crescimento do consumo turístico interior (+2,5yü versus a evolução da

economia nacional avaliada a preços de mercado (+l,gyo), revela que o turismo cresceu

a um ritmo superior ao da economia, o que já se tinha verifrcado em anos anteriores".

Turismo de Portugal (2008).

Segundo o Instituto Nacional de Estatística verifica-se que em Dezembro de

2OOg, o saldo da balança turística foi de 280 milhões de euros. No mês homólogo de

2008 tinha sido de 269 milhões de euros, o que significa que se registou um aumento de

4,lo/o, ou seja, mais 11 milhões de euros. As receitas do turismo foram de 497 milhões

de euros e representaram também um acréscimo, face a Dezembro de 2008, de 7,5o/o (+7

milhões de euros).

Verifica-se assim, que o Turismo é sem dúvida uma importante actividade

económica em Portugal, sendo fundamental estudá-lo, para que se consiga manter esta

actividade, no topo da Economia Portuguesa. Este é um sector que sofre uma enoÍrne

concorrência e por isso, existe necessidade de se criarem estratégias que captem e

retenham os turistas. Para isso, há que apostar na valorizagão dos recursos humanos e na

criação de relações com os turistas - no Marketing Relacional.

É também indispensável que existam investimentos por parte do sector público,

desde a renovagão e requalificação do património, até ao melhoramento e modemizaçáo

das acessibilidades e infra-estruturas, para que este sector continue em crescimento e

possa fortalecer-se a competitividade do turismo português. "É necessário encontrar



soluções que pennitam reforçar os recursos financeiros e alargar as competências das

regiões de turismo, racionalizando as suas estrufuras, de forma a torná-las instrumentos

eficazes e modemos de articulação das políticas nacionais de turismo, com as realidades

regionais e, desde logo, com as autarquias e as empresas" (ex-secretário de Estado do

Turismo,Vítor Neto rn Turismo - Gestiio Estratégica, 2003).

Portugal é um destino que tem inúmeras potencialidades, que nem sempre foram

aproveitadas. No entanto, Portugal soube como ultrapassar uma visão reducionista para

conceber uma política turística moderna, capacitada para responder às necessidades que

se transformaram, evoluíram e que são diferenciadas, juntando aos destinos tradicionais

os recursos de um capital cultural e histórico constituído ao longo dos séculos (Baptista,

2003).

E no âmbito do aproveitamento destes recursos de capital cultural, que surge a

cidade de Évora, uma cidade classificada como Património Mundial e que surge como

um destino de turismo cultural, que está para além do turismo de sol e praia. Este é um

"novo" tipo de Turismo que tem que ser trabalhado e aproveitado. E necessário

compreender que este novo género turístico, se destina a pessoas com gostos diferentes

e que por isso, é indispensável conhecê-los, escutá-los e criar estratégias diferentes, pois

só assim, conseguiremos cativá-los, satisfazê-los e retê-los.

O turismo é um sector que tem contribuído imenso para o desenvolvimento do

país. Ele, por si só, já constitui uma importante actividade económica e deve ser

garantida a sua sustentabilidade. Para isso tem que se apostar na qualidade, no

posicionamento, na diferenciação, na satisfação e retenção. E daqui que surge a

importância do Marketing Relacional, pois este, vai trabalhar de forma a criar medidas

que permitam qualificar, entre outras coisas, os recursos humanos e reforçar as bases

para que se possa competir.
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2.4.3. Turismo no Alenteio

Segundo o Plano Operacional de Turismo do Alentejo de Setembro de 2009, a

procura actual do Alentejo, está a sofrer uma crise estrutural generalizada, tendo que ser

reestruturado o modelo de organização do Turismo Regional. O Alentejo, em termos de

posicionamento, esfá ausente dos canais intemacionais e tem pouca presença nos canais

nacionais, sendo necessário apostar nestes canais e estruturar produtos específicos para

diferentes mercados. Segundo o PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo (2007)

- o Alentejo mostra-se como um destino com baixo nível de competitividade turística,

havendo por isso necessidade de tornar os recursos turísticos mais acessíveis e de

redefinir a vocação dos produtos turísticos do Alentejo. Há carência de uma entidade

[Jmbrella, que agilize esforços e estabeleça parcerias e é indispensável a criação de

programas inovadores e competitivos.

O Alentejo tem enormes potencialidades que não estão a ser aproveitadas, sendo

necessária uma intervenção urgente, para que as mesmas sejam trabalhadas e

aproveitadas. Se assim acontecer o PENT (2007) prevê que as dormidas de estrangeiros

no Alentejo devam atingir os 650 mil em 2015, correspondendo a um crescimento anual

de 10,8%o. O número de turistas (hóspedes estrangeiros) irá crescer 6,4%o ao ano. Nas

receitas (proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros) verificar-se-á um forte

impulso, sobretudo após 2009. Em termos de dormidas de origem nacional, prevê-se,

para a região alentejana, um aumento de 3,3%o, até 2015. O crescimento médio anual

será de 12,5o/o.

Segundo o PENT (2007) (pág.82): "o modelo de desenvolvimento de curto

prazo do Alentejo passa pelo contraste entre um ambiente tranquilo e uma região

playground, com diversas actividades ao ar livre. Assim, o produto core da região é o

TouringCultural e Paisagístico, secundado pelo Sol e Mar. O Golfe, o Turismo Náutico,

a Saúde e Bem-estar, os Resorts Integrados, o Turismo Residencial e a Gastronomia e

Vinhos constituem produtos diversificadores da ofertao'.

O Alentejo tem, portanto, uma enoÍTne oferta turística. O Turismo Ambiental e

Paisagístico, expresso pelas grandes propriedades agrárias, pelas áreas protegidas que

oferecem uma excelente qualidade ambiental e proporcionam a contemplação da fauna

e flora. O Turismo da Gastronomia e Enologia, em que se encontra uma enorrne

variedade gastronómica e de vinhos e que se distingue pelo pão, migas, açordas,
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ensopados, ervas aromáticas, azeite puro, queijos, enchidos e viúos alentejanos de

marcas conceituadas. Nos vinhos destaca-se ainda o programa Rota dos Viúos, onde os

turistas visitam as adegas e fazem degustações no produtor. O Turismo de Sol e Mar,

caracteizado pelos extensos areais dourados, rochas, falésias, barragens e inúmeras

albufeiras. Neste Turismo podem observar-se aves selvagens, golfinhos, pratica-se

naturismo, Surf e BoStboard.

O Alentejo fomenta ainda o Turismo Activo, em que se descobrem diversos

trajectos pedonais: encontram-se ecopistas para caminhar ou andar de bicicleta. Aposta-

-se no Turismo Equestre e na criação de aventuras todo-o-tereno. Pode-se pescar'

caçar, praticar canoagem, asa-delta, parapente, pára-quedismo e até balonismo' Aposta-

se ainda no Golfe, que atrai inúmeros turistass.

Esta região conta ainda com o Turismo de Negócios, que propõe através de uma

variedade de paisagens, o relanamento, o isolamento e a renovação de energias capazes

de despoletar aos empresários novas ideias paraa sua actividade.

Estes são apenas algumas das inúmeras áreas de Turismo do Alentejo, pois

existem ainda outras, como o Turismo Náutico, Hoteleiro, Residencial, de Saúde, ou o

Turismo Cultural e Patrimonial, sendo este último, o que mais se destaca na Cidade em

Estudo - Évora.

Évora é uma cidade Património Mundial e por aqui vemos a importância que

este tipo de Turismo pode ter, para asua sobrevivência, enquanto destino turístico. Esta

cidade é caracterizada pelos seus monumentos, grutas, ruínas, antas, cromeleques,

aquedutos, muralhas, arcos, vestígios fenícios e romanos, artefactos, igrejas e castelos.

Aqui encontramos uma enorne variedade de actividades culturais, como os cantos

populares, o comércio tradicional, o artesanato, e as tapeçarias, como o tão conhecido

Tapete de Arraiolos.

Cada vez mais, o Turismo em Portugal, deixa de ser um Turismo caracterizado

pelo Sol e Mar. Hoje os Turistas querem ver mais, descobrir novas zonas, querem novas

experiências. O Alentejo surge entllo, como uma zona que tem inúmeras escolhas à

disposição, sendo uma mais-valia, com fortes potencialidades, mas que necessita de

criar programas e acções capazes de aumentar a sua competitividade e rentabilidade.

s htto://www.visitalenteio.ol, consultado em Setembro de 2010
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É com vista a aumentar esta competitividade e rentabilidade que se decidiu

estudar o Marketing Relacional no Sector Turístico Alentejano, para que Évora deixe de

ser um ponto de passagem, é importante que o sector turístico use o Marketing

Relacional como forma de fidelização.
AE necessarro fomentar as relações com os turistas, compreendendo os seus

gostos e conseguindo, através disso, e dos variados recursos que esta zona tem,

conquistá-los e retê-los.
A
Evora e caprtal do Alto Alentejo e contem um Património muito rico, que deve

ser valorizado e aproveitado, por isso, torna-se urgente estudar este segmento turístico,

de forma a aumentar a sua competitividade, trabalhando, dessa forma, na retenção de

clientes.
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3. Metodologia

Este capítulo descreve e justifica a metodologia de investigação adoptada neste

trabalho. A metodologia define-se 'ocomo o conjunto de métodos e procedimentos

técnicos que dirigem um processo de pesquisa" (Diógenes, 2005, pâg.27). Segundo

Ciribelli (2003), a metodologia científica é uma das condições necessárias para o êxito

de qualquer pesquisa. Connoly (1999) diz que, para se obterem resultados válidos e

significativos numa investigação temos que estudar o método mais adequado ao tema e

implementar a estratégia de estudo certa.

O presente capítulo começa por apresentar os objectivos da investigação,

descrevendo-se, seguidamente, a sua esffutura. Em seguida, explica-se o tipo de estudo

aplicado, o método de recolha de dados, a estrutura dos questionários, o pré-teste dos

questionários, a estrutura da entrevista, o seu modo de aplicação, a selecção dos

inquiridos, a população e a amostra.

3.7. Objectivos da Investigação

Conforme foi referido na introdução deste trabalho, esta pesquisa tem como

objectivo geral avaliar a eficácia das acções de Marketing Relacional, adoptadas pelas

empresas do sector turístico alentejano, na satisfação e fidelização de clientes.

Para responder ao objectivo geral proposto será necessário alcançar os seguintes

objectivos específicos:

o Caracterizar as empresas do sector Turístico Alentejano;

o Numa amostra das empresas do sector, caracterizar as acções de Marketing

Relacional adoptadas;

o Na mesma amostra de empresas medir a fidelidade dos clientes;

o Avaliar a relação entre as acaões do Marketing Relacional e a fidelidade dos

clientes;

o Identificar a percepção dos clientes relativamente às acções de Marketing

postas em pútica pelas empresas da amostra.
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o Propor políticas de Marketing Relacional para aumentar a satisfação e a

retenção de clientes.

Estes objectivos decorrem das questões que constituem a problemática desta

investigação:

. Será que o sector Hoteleiro Alentejano utiliza estratégias de Marketing

Relacional?

o Será que os hotéis conseguem reter e fidelizar clientes?

. Será que os clientes peÍTnanecem fiéis aos hotéis deste sector turístico,

devido a uma relação que mantêm com os mesmos?

o Os hotéis preocupam-se com as necessidades e opiniões dos clientes?

o Qual a importância do Marketing Relacional na satisfação, fidelização e

retenção de clientes?

3.2. Design da Investigação

De forma a investigar o tema em estudo fez-se um levantamento bibliográfico e

para caracterizar o estado da arte sobre os temas revistos e discutidos nos capítulos

anteriores. Após este levantamento e pesquisa, constatou-se que o turismo é um sector

com inúmeras potencialidades, mas que não tem sido valorizado e reavaliado. As

organizações neste sector sofrem de deficiências estratégicas, nomeadamente ao nível

da gestão das relações com os seus clientes, pelo que o tema em estudo é bastante

pertinente e relevante paÍa os gestores da oferta turística.

Para tornar o estudo exequível e conseguir responder e atingir o objectivo geral

de investigação, circunscreveu-se o estudo do sector turístico alentejano, relativamente à

satisfação e fidelização de clientes, ao estudo do sector hoteleiro. No entanto, como este

ainda se mostrava como um vasto Campo de estudo, seleccionou-se uma amostra

representativa das categorias de hotéis existentes na cidade de Évora.

Foram realizados e aplicados questioniírios nos locais em estudo e,

posteriormente, procedeu-se à análise dos mesmos, recorrendo-se ao software SPSS.

A estrutura da investigação encontra-se esquematizadana figura seguinte:
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Figura 3.1 - Estrutura da investigação

Fonte: Elaboração própria

3.3. Tipo de Estudo

Esta pesquisa visa registar e examinar os fenómenos de interesse, tendo como

preocupação reconhecer os factores que contribuem para a ocorrência dos fenómenos.

Assim esta é uma pesquisa explicativa, que visa fazer compreender, o porquê das coisas

serem de determinada maneira. A pesquisa explicativa é complexa, pois para além de

assinalar, analisar, qualificar e interpretar os fenómenos estudados procura ainda

identificar e explicar a relação entre esses fenómenos (Lopes, 2006).

No entanto, dada ausência na literatura de uma teoria enraizada sobre os temas

em estudo, esta investigação reveste-se ainda de um carácter exploratório. Como

qualquer estudo exploratório e explicativo, o trabalho começa por descrever os
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fenómenos em análise, pelo que o trabalho é tarnbém, numa primeira fase, uma pesquisa

descritiva.

A pesquisa exploratória é, segundo Gil (1999), uma pesquisa que tem como

finalidade desenvolver, esclarecer e modificar ideias e conceitos, de forma a tomar mais

explícito o tema ou a construir hipóteses a seu respeito. Ela é o primeiro passo de todo o

trabalho científico e tem como finalidade proporcionar mais informações sobre

determinado assunto, ajudando a definir os objectivos ou a formular as hipóteses de

uma pesquisa.

A pesquisa descritiva consiste, segundo Gil (1999) em traçar as características

de determinada população ou fenómeno, mediante a utilização da técnica de recolha de

dados padronizada.

3.4. Recolha de dados

Esta pesquisa utiliza questionários e entrevistas como ferramentas de recolha de

dados, com vista a recolher as informações fundamentais para a compreensão do

fenómeno em estudo, concretamente a implementação do Marketing Relacional no

Sector Turístico Alentej ano.

Aos directores dos hotéis aplicou-se uma entrevista, pois privilegiou-se o

contacto directo, de forma a potenciar a partilha de informação e a troca ideias. A

entrevista permite uma maior eficâcia de resposta e um maior aprofundamento de

respostas, quando os interlocutores são coúecedores dos temas em investigação e têm

um estatuto elevado no contexto da pesquisa.

Aos funcionários e aos hóspedes, optou-se por questioniírios, de forma, a que

estes questionários fossem preenchidos conforme a sua disponibilidade e vontade, não

dando a sensação de obrigação e consequentemente aumentando as taxas de resposta.

Por outro lado, o questionário garante o anonimato das respostas, o que no caso dos

funcionários pode ser relevante e padronização dos dados o que facilita a sua análise e a

comparação das respostas.

Através da aplicação destes questionários e entrevistas, foi possível recolher

informações que pennitam coúecer melhor os pontos fortes e as lacunas dos hotéis, de

forma, a melhorar as metodologias utilizadas pelos mesmos.
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Através de entrevistas pessoais aos Directores dos Hotéis pretendeu-se avaliar as

estratégias e as feramentas de Marketing, utilizadas em cada Hotel. Com a aplicação

dos questioniírios aos empregados dos Hotéis, desejou-se avaliar a sua opinião acerca

das políticas adoptadas pelo Hotel, bem como a sua satisfação relativamente às suas

funções e a centragem no cliente.

Por último para medir a fidelização e conhecer as opiniões dos clientes sobre as

diferentes unidades hoteleiras, tanto no que concerne à qualidade dos serviços

oferecidos como à satisfação com o tipo de relacionamento estabelecido foram,

aplicados questionários aos clientes.

3.4.7. Tipo de Questionário

A aplicação de questionrírios possibilita obter uma amostra dos conhecimentos,

atitudes, valores e comportamentos. Desta forma é necessário ter em conta o que se quer

e como se vai avaliar. Deve existir rigor no apuramento do tipo de questionário a aplicar

de maneira a ampliar a credibilidade do mesmo. O questionário deve ser capaz de

responder aos objectivos da investigação, delineados através do problema da pesquisa.

Requer conhecimento e objectividade de forma a obter os resultados de forma precisa

(Thums,2003).

O questionrário deve ser claro, adequado e agradável para o inquirido e ser

apresentado de forma clara e simples, de modo a evitar uma reacção negativa por parte

do inquirido.

Para isso, os questionários utilizados foram estruturados para que se

conseguissem obter dados quantitativos ou quantificáveis. Foram utilizados

questionários de resposta mista: questões de resposta fechada e aberta e perguntas em

escala.

As questões de resposta fechada permitem obter uma resposta objectiva com

maior rapidez, uniformidade e facilidade. Além disso, facilitam a categorização das

respostas para posterior análise. As questões de resposta aberta,permitem indicar alguns

factores que os clientes julguem importante referir e permitem recolher informação

variada sobre o tema em questão (Cooper e Schindler,2003).

Como foi referido os questionários incluíram também várias perguntas de escala,

nomeadamente:
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o Concordo Totalmente; Concordo; Não concordo nem discordo; Discordo; Discordo

Totalmente; Não tenho opinião/ Não se aplica - Escala de Likert;

o Muito Mau; Mau; Regular; Bom; Muito Bom; Não tenho opinião/ Não se aplica -
Escala de avaliação;

o Sempre; Frequentemente; Por vezes; Roramente; Nunca; Não tenho opinião/ Não

se aplica - Escala de Frequência.

Os questionários foram ainda traduzidos em inglês, francês e espanhol (anexo II

A; B; C), uma vez que os clientes das unidades hoteleiras de Évora são provenientes de

várias regiões do mundo e era importante obter a opinião da maior variedade possível de

clientes. As traduções foram feitas a partir do questionário original em português. A

tradução em Inglês foi feita pela autora desta tese e as restantes traduções, foram feitas

com a ajuda de professores da iárea de Espanhol e Francês.

3.4.2. Estrutura do Questionário

A estrutura dos questionários teve em atenção a comodidade de resposta,

rapidez, retorno de informação e apresentação.

Existem 2 tipos de questionários: um para os clientes (anexo II) e outro para os

empregados (anexo I). Ambos os questionários, têm uma introdução onde se explica o

estudo e os seus objectivos. A introdução inclui o tempo médio de preenchimento,

factor determinante para os inquiridos e para as taxas de resposta. Esta secção do

questionário termina com a explicação da forma de preenchimento e agradece,

atempadamente, a colaboração.

O questionário dos clientes é composto por 3 partes. A primeira parte é

constituída por 8 perguntas de respostâ mista (questões de resposta aberta que permitem

ao inquirido responder por palavras suas e questões de resposta fechada em que o

inquirido selecciona entre as opções apresentadas a que mais se adequa à sua opinião -

"sim", "não", "outros, especifique"); a segunda parte segue uma escala de avaliação

(ttmuito mautt, "mautt, "regulartt, "bomt', ttmuito bomt', "não tenho opinião/ não se

aplica") com 24 questões; a terceira parte, segue uma escala de Likert com 9 questões,

("concordo totalmente", "coÍlcofdo", "não concordo, nem discordo", "discordo",

"discordo totalmente", "não tenho opinião/ não se aplica") e termina com 4 questões

sócio-demográficas.
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Com os questionrários aplicados aos clientes pretendeu-se fazer uma

caractenzação geral da clientela dos hotéis, caracteizando sócio-demograficamente os

clientes do sector turístico alentejano: idade, género, habilitações e proveniência dos

clientes. Pretendeu-se ainda, compreender qual o motivo e tempo de permanência no

Hotel, as razões de escolha do hotel, bem como as fontes de informação sobre o mesmo.

Tentou-se ainda medir a fidelidade dos hóspedes através de diferentes questões

(pergunta 6, 10,28, 38, 39,41,42). Com as perguntas 14 a 31, foi elaborada uma

avaliação dos vários serviços prestados por cada unidade hoteleira, de forma a avaliar a

satisfação e aferir opinião dos clientes relativamente à qualidade dos serviços prestados.

Depois disto, tentou-se ainda medir a percepção dos clientes relativamente às acções de

Marketing postas em prática pelas empresas da amostra, tendo para isso sido utilizadas

as perguntas 7, ll, 32, 33, 34, 35, 36, 37 e 40.

O questionário aos colaboradores (Anexo I) é constituído por 7 questões de

resposta mista. Estas perguntas encontram-se divididas em 2 partes, sendo a primeira

baseada em perguntas acerca da formação e experiência profissionalo e a segunda parte,

baseada em perguntas sobre as políticas adoptadas pela Unidade Hoteleira. O

questionário inclui ainda l0 perguntas numa escala de frequência ("sempre",

"frequentementett, 'opor vezeso', "raramente", "nunca", "não tenho opinião/ não se

aplica") e finaliza com 3 questões sócio-demográficas.

Os questionários aplicados aos colaboradores dos Hotéis, pretendem avaliar a

sua opinião acerca das políticas de Marketing relacional adoptadas pelo Hotel. Isto é,

pretendeu-se compreender sê, na perspectiva dos colaboradores, o hotel tem

preocupação em adoptar políticas e instrumentos de Marketing Relacional. Isto é, se

desenvolve acções específicas para reter os clientes; se adopta um atendimento

personalizado no check-in; se recolhe a opinião dos clientes; se os hóspedes frequentes

são tratados de forma diferente.

Pretendeu-se ainda, de forma geral, caracterizar sócio-demograficamente estes

respondentes no que concerne ao género, idade e habilitações literárias. O questionário

recolhe também informação sobre a experiência e formação profissional dos

colaboradores, para tentar compreender se as unidades apostam na formação dos

empregados, pois esta formação poderá melhorar alguns serviços prestados aos clientes,

influenciando a fidelidade dos clientes. Por último, inclui-se um conjunto de questões
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relativas à comunicação interna e à satisfação e motivação dos colaboradores, factores

determinantes da satisfação dos clientes e da sua fidelidade.

3.4.3. Pré-Teste do Quesüonárto

Antes de ser aplicado o questionário deve-se sempre proceder a uma revisão

pormenorizada, de modo a assegurar a compreensão das questões e das instruções de

preenchimento, evitar erros ortográficos, gramaticais ou induções nas respostas dos

inquiridos. Desta forma, e de maneira a validar e verificar as questões do questionário

aos clientes, tentando minimizar ao máximo possíveis erros de estrutura, compreensão e

preenchimento, realizou-se um pré-teste, junto de 12 clientes de uma das unidades

hoteleiras.

Este pré-teste, revelou que a estrutura do questionário era de fácil compreensão,

não sendo necessário efecfuar alterações no mesmo e permitiu verificar que o tempo

pré-determinado de resposta estava adequado.

Umavez que os questionários foram traduzidos para Inglês, Francês e Espanhol,

aplicaram-se 2 questionários a clientes da nacionalidade em causa para verificar se

existiam dificuldades de compreensão. Como estes não revelaram dificuldades,

validaram-se os mesmos.

Relativamente, ao questionário dos colaboradores, o mesmo foi aplicado a 5

funcionários de uma das unidades hoteleiras, que apontaram a sugestão de nas perguntas

6 e 8, relativas à sua formação profissional, adicionar algumas possibilidades de áreas

de formação. Posto isto, alterou-se a primeira versão do questionário e aditou-se as

áreas de formação, sugeridas pelos mesmos. Verificou-se que o tempo pré-determinado

de resposta estava apropriado.
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3.4.4. Estrutura da Entrevista

A entrevista aos directores dos hotéis é constituída por duas partes: uma onde se

faz uma breve explicação do que é o estudo e quais os seus objectivos (anexo III) e

outra que consiste numa entrevista semi-estruturada (anexo III A) com 25 questões de

resposta mista, que irão tentar conhecer as estratégias de Marketing Relacional
adoptadas pelas unidades hoteleiras, analisando de que forma, as mesmas se relacionam

com a fidelização e retenção dos clientes.

Esta entrevista é semi-estruturada, pois permite organizar um conjunto de

questões sobre o tema que esüá a ser estudado, permitindo ao mesmo tempo, que o
entrevistado fale livremente sobre assuntos que vão surgindo com o desenrolar do tema
principal (Padua, 2004). Desta forma, consegue-se ter uma melhor noção das ideias do

entrevistado.

A entrevista usa ainda perguntas de resposta mista - questões de resposta aberta

que permitem ao inquirido responder por palavras suas e questões de resposta fechada

em que o inquirido selecciona entre as opções apresentadas a que mais se adequa à sua

opinião. Este tipo de perguntas é utilizado quando é possível prever, com alguma

fiabilidade, as opções de resposta existentes.

A entrevista tem questões específicas sobre Marketing Relacional, sobre as

técnicas e acções que são usadas paracaptar a lealdade dos clientes, sobre os benefícios

oferecidos ao cliente, sobre a avaliação das expectativas do cliente, sobre as

responsabilidades da unidade hoteleira e sobre a análise de dados acerca dos clientes e
suas opiniões. Com estas perguntas pretende-se avaliar o que é feito ao nível do
Marketing Relacional e da fidelização nestas instituições.

3.5. Modo de Aplicação

Para que se pudesse realizar este estudo, foi feito um contacto via e-mail às

unidades hoteleiras seleccionadas a explicar o objectivo do estudo e a solicitar a

colaboração das mesmas. Posteriormente, foi feito um contacto pessoal, junto dos

responsáveis das mesmas, explicitando melhor os objectivos da investigação e de que

forma, iria decorrer esta investigagão.
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Em primeiro lugar foi realizada a entrevista aos directores das unidades
hoteleiras. Estas entrevistas foram feitas pessoalmente, em Setembro de 2009. As
entrevistas foram gravadas, o que permite uma maior qualidade dos dados e da sua

análise .

Seguidamente, foram aplicados os questionários aos funcionrários desses hotéis.
Esses questionários foram também aplicados em Setembro de 2009. Foram entregues

directamente aos funcionários e recolhidos, unicamente. pela pesquisadora, no sentido,
de garantir a confidencialidade dos mesmos.

Por fim, foram deixados nessas unidades hoteleiras os questionários dirigidos
aos clientes t pàrà que no check-out os funcionários solicitassem o seu preenchimento.

Estes questionários foram aplicados em Outubro e Novembro de 2009.A fim de limitar
a duração do trabalho de campo estipulou-se, portanto , o prazo de 2 meses, como o
tempo em que estes questionários estariam disponíveis para entrega no check-out.

3.6. Selecção dos Inquiridos

Segundo Malhotra (2006), a população é o conjunto de elementos que possuem

informação procurada pelo pesquisador e sobre as quais devem ser feitas inferências.
Nesta perspectiva, a população de estudo são os hóspedes das unidades hoteleiras do
Sector Turístico Alentejano, os funcionários e os directores dessas instituições. Como
tem vindo a ser referido, esta investigação pretende estudar os viários actores envolvidos
no relacionamento entre organizaçáo e clientes. No entanto, e uma vez que inquirir os
diferentes públicos de todas as unidades hoteleiras da região exigiria uma grande
quantidade de recursos temporais e financeiros, seleccionou-se uma amostra, que se

tentou que fosse a mais representativa possível da população em estudo.

Este trabalho utiliza o método de amostragem não-probabilística por
conveniência, cujas definições se fundam no julgamento pessoal e conveniência do
pesquisador e não na selecção aleatóriados elementos da amostragem (Malhotra, 2006).

Nesta investigação a conveniência centraliza-se no período da recolha de dados
(setembro a Novembro de 2009) e rocalização geográfica da amostra (Évora).

Portanto, para se atingir os objectivos desta pesquisa foi seleccionada uma
amostra da população em estudo, tendo sido escolhida uma cidade representativa do
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sector turístico Alentejano, neste caso a Cidade de Evora. A escolha desta cidade
justifica-se pelo seu imenso potencial a nível turístico, sendo Cidade património

Mundial.

Na cidade foram seleccionadas quatro unidades turísticas hoteleiras de diferentes

categorias. Foi seleccionado um Hotel de 5 estrelas - Convento do Espinheiro; um

Hotel de 4 estrelas - Albergaria Vitória; um Hotel de 3 estrelas - Hotel Dom Fernando;

e um Hotel de 2 estrelas - Hotel Ibis. A amostra foi diferenciada por categoria para se

poder testar se o foco no Marketing Relacional, no cliente e na sua fidelidade, varia de

acordo com a categoria da unidade e do tipo de público-alvo.

Para que não seja comprometido a reputação de nenhuma destas Unidades

Hoteleiras e se mantenha a confidencialidade das respostas às entrevistas e

questionários, a análise destes resultados irá ser, aleatoriamente, nomeada por:

. Instituição A

. Instituição B

. Instituição C

. Instituição D

No que concerne aos clientes, não é possível definir de forma precisa o tamanho

da população, no entanto, podemos considerar que ela é composta por todos os clientes

que estiveram hospedados nestes Hotéis durante os meses de Outubro e Novembro de

2009. No entanto, pode-se definir o número de clientes que responderam a estes

questionários:

1. Na Instituição A responderam l6 hóspedes;

2. Na Instituição B responderam 9 hóspedes;

3. Na Instituição C responderam 39 hóspedes;

4. Na Instituição D responderam l0 hóspedes.

Foram aplicados questionários a todos os colaboradores da linha da frente das

instituições em estudo, pelo que:

l. Na instituição A foram realizados 2 questionários;

2. Na instituição B foram realizados 5 questionários;

3. Na instituição C foram realizados l0 questionários;

4. Na instituição D foram realizados 6 questionrírios;

Foi ainda realizada uma entrevista a cada um dos directores, das unidades

hoteleiras em estudo, vmavez que são estes que gerem as unidades, conhecem os seus
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princípios, valores e práticas e podem definir e implementar técnicas de Marketing

Relacional.
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4. Análise dos Resultados

Os resultados deste estudo permitem avaliar o impacto das diferentes estratégias

e acções do Marketing Relacional na fidelizaçáo dos clientes das empresas do sector

turístico Alentejano.

A análise destes resultados será dividida em 3 partes. A primeira, consiste na

análise de questionrários aos funcioniários das unidades em estudo, com vista a avaliar a

sua opinião acerca das políticas de Marketing relacional adoptadas pelo respectivo

Hotel. A segunda, compõe-se da análise dos questionários aos clientes destas unidades,

de forma a fazer-se uma caracterizaçdo sócio-demográfica dos clientes, o porquê das

suas escolhas, a sua percepção, relativamente às acções de Marketing postas em prática

pelos hotéis e da sua satisfação e fidelização. A terceira consiste na análise das

entrevistas aos gestores dos hotéis em estudo, onde se pretende verificar as acções de

Marketing Relacional que são adoptadas em cada unidade hoteleira.

Depois deste trabalho de campo, os dados foram codificados (anexo anexo IV,

V,VI), inseridos no Microsoft Excel, posteriormente inseridos no SPSS (anexo VIII) e a

partir daí foram analisados.

4.7. A opinião dos colaboradores

Como já foi referido na etapa da recolha de dados. foram aplicados questionários

aos funcionários dos hotéis com o objectivo de avaliar a sua opinião acerca das políticas

de Marketing Relacional adoptadas.

Para verificar estas acções, foram aplicados questionários aos funcionários da

linha da frente de cada instituição.

5. Na instituigão A foram realizados 2 questionários;

6. Na instituição B foram realizados 5 questionários;

7. Na instituição C foram realizadosl0 questionários;

8. Na instituição D foram realizados 6 questionários;

Com estes questionários aos funcionários pretendeu-se ainda fazer uma

descrição geral dos empregados da linha da frente destas unidades. Importa referir que
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dado o reduzido número de unidades em estudo, a análise e conclusões retiradas dos

dados recolhidos, não podem ser directamente transpostas para a população e a

generalização dos dados recolhidos deve ser feita com precaução.

Verificou-se que 57%o dos funcionários respondentes eram do sexo masculino. A

média de idades dos funcionários está entre os 3l a 40 anos (487o) e em termos de

habilitações literárias, estes funcionários têm entre l0 a 12 anos de escolaridade (48%).

No que concerne à experiência de trabalho, os colaboradores deram informação

sobre a sua experiência de trabalho em turismo, fomração específica nas áreas onde

trabalham, a necessidade de terem mais formação e se a têm. Estas questões visavam

compreender se as unidades de turismo em estudo apostam na formação dos

empregados, pois esta formação influência a qualidade dos serviços prestados aos

clientes e, consequentemente, a fidelidade dos clientes.

Verificou-se, assim, que 34,8Yo dos funcionários trabalha há mais de l0 anos em

turismo e qlue 73,9o/o tem formação específicana ârea onde trabalham. Para além disso,

50,5o/o dos funcionários têm formação regular disponibilizada pelo hotel. Esta formação

é-lhes facultada trimestralmente ou anualmente. No entanto, apesar desta formação,

63,5oÁ dos funcionários acha que necessita de mais formação, principalmente nas áreas

de línguas e gestão.

Como foi referido, no capítulo anterior, este questionário incluiu 5 questões,

numa escala de frequência, sobre as políticas de Marketing Relacional, na perspectiva

dos colaboradores: se o hotel adopta políticas e instrumentos para reter os clientes, se

adopta um atendimento personalizado no check-in, se recolhe a opinião dos clientes, se

informa os funcionários com antecedência de estadias prévias de determinados hóspedes

e, se há distingão no tratamento dos hóspedes sendo eles novos ou recorrentes. A figura

4.1 ilustra a frequência de respostas a cada uma destas questões.

Como se pode observar na figura, e segundo os seus funcionários, na sua maioria

as unidades adoptam "Sempreo' políticas e instrumentos para reter os seus clientes, um

atendimento personalizado no check-rn e recolhem a opinião dos clientes. Isto mostra-

nos que há uma preocupação, por parte das unidades, na retenção e satisfação de

clientes.
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Por vezes

Nunca

Raramente

Frequentemente

Sempre

640

Não tenho

opinião/ N.A.

I Os novos hóspedes e os hóspedes frequentes

são tratados de forma diferente

I Sei com antecedência se um hóspede já

esteve hosPedado no Hotel

-r O hotel recolhe a opinião dos clientes

r O Hotel adoPta um atendimento

personalizado no check in

r O Hotel adopta políticas e instrumentos para

reter os clientes

810L2L416
Frequência

Figu ra 4.1 - Políticas de Marketing Relacional, na perspectiva dos colaboradores

Relativamente à antecedência com que os funcionários são informados se

determinado hóspede já esteve ou não instalado no hotel, verificamos que na sua

maioria as unidades hoteleiras, disponibilizam esta informação frequentemente' Quanto

ao tratamento diferenciado entre os novos hóspedes e os hóspedes recorrentes'

verificamos que raramente são tratados de forma diferente. lsto mostra-nos que' apesar

de haver cruzamento de dados e uma preocupação em verificar se existem hóspedes

recorrentes, estes dados não têm impacto na relação com o cliente' Este facto pode

indiciar que apesar de haver ját, na maioria das unidades em estudo, uma focagem no

cliente, os recursos e a informação recolhida não estão a ser utilizados de forma óptima'

um outro objectivo da pesquisa foi compreender se há uma preocupação das

empresas em ouvir os empregados da linha da frente, uma vez que são estes que mais

contactam e melhor conhecem os clientes. Quando os empregados são ouvidos, sentem-

se reconhecidos no seu trabalho, logo, ficam mais satisfeitos e geram maior

produtividade e melhor qualidade, o que gera clientes satisfeitos' trabalhando-se' por

isso, para a fidelização. Para tal, foi perguntado aos colaboradores se os hotéis os

informam da opinião dos seus clientes, se reconhecem o trabalho de qualidade por eles

efectuado, se se interessam pela sua opinião e se sentem que o seu trabalho é

reconhecido Pelo hotel.

Para melhor compreender as politicas de recursos humanos em prática' far-se-á

uma caracterizaçdo individual de cada unidade hoteleira:
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- Na unidade A, as respostas dividem-se equitativamente entre "Sempre" e

"Frequentemente" relativamente à transmissão da informação da opinião dos clientes.

do reconhecimento do trabalho de qualidade e do interesse pelo interesse pela opinião

dos funcionários. Nesta unidade os funcionários sentem que o seu trabalho é

reconhecido frequentemente.

- Na unidade B, os funcionários indicam que, só por vezes, é que são informados

da opinião dos clientes e que raramente o hotel reconhece quando fazem um trabalho de

qualidade. Por isso, raramente sentem que o seu trabalho é reconhecido, verificando-se

que o hotel raramente se interessa pela opinião do funcionário.

- Na unidade C,70Yo dos funcionários afirma que são informados da opinião dos

clientes. Por norma, esta unidade reconhece quando é feito um trabalho de qualidade e

por isso os funcionários sentem que o seu trabalho é reconhecido. Nesta unidade, os

funcionários sentem que o hotel se interessa pela sua opinião, quase sempre.

- Na unidade D, a maioria dos funcionários considera que é informado acerca da

opinião dos clientes, que o hotel reconhece quando é feito um trabalho de qualidade e

que por isso, frequentemente, os funcionários sentem o seu trabalho reconhecido. Os

funcionários consideram que frequentemente o hotel se interessa pela sua opinião.

Verifica-se então que, na maioria dos casos, há uma preocupação em ouvir a

opinião dos clientes e transmitir a mesma, aos funcionários da unidade. Quando não há

transmissão desta informação, muitas vezes, os funcionários sentem que o seu trabalho

não é reconhecido.

4,2. A opinião dos hóspedes

A tabela 4.1 resume as características sócio-demográficas dos respondentes ao

inquérito dos clientes. Como se pode observar a maioria dos respondentes é do sexo

masculino e tem mais de 30 e menos de 5l a anos de idade. Grande parte destes

hóspedes estudou entre I 6 a 17 anos, o que é indicador de uma população (de estudo)

com um elevado grau de instrução. Dos hóspedes instalados nas unidades analisadas,

48,6yo são provenientes de Portugal. A tipologia sócio-demográfica dos respondentes,

relativamente diferente da população portuguesa, pode ser explicada pelo peso, nos
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hóspedes das unidades hoteleiras de Évora, dos "viajantes empresariais" e de turistas

estrangeiros em "turismo cultural".

Tabela 4.1 - Género, Idade, Habilitações literárias

A afirmação anterior é validada pelas frequências de resposta relativamente aos

motivos de permanência no hotel (tabela 4.2) Como se pode verificar, embora para a

maioria dos respondentes a razão de estadia seja o lazer, existe também uma quantidade

significativa de hóspedes alojados por motivos profissionais. Normalmente, os hóspedes

que vêm em lazer vão para a unidade C e em trabalho escolhem a unidade B (figura

4.2). Se virmos a figura 4.4, compreendemos que a maioria dos hóspedes da unidade B,

vão para aquela Instituição por acordo com o local onde trabalham, ou pelo factor preço,

pois, a maioria só fica por um dia (figura 4.3).

No respeitante aos hóspedes da Instituição C, privilegiam a qualidade de serviço

(figura 5.4), pois, também peÍrnanecem mais tempo, entre I a 3 dias (figura 4.3) e vêm

para repouso.

Tabelt 4.2 - Motivo de permanência geral

Fonte: Output do SPSS

Fe min ino Mascu lino
Sexo 38,6% 61,4%

18 a 30 anos 31 a 4O anos 4t a 50 anos 51 a 60 anos > 60 anos
ldade 23,2% 42,ü/o 24,6% 5,gyo 4,3yo

Lazer

Trabalho

Eventos

Saúde

Total

Nâo responderam - 9

55,6

26,4

15,3

2,9

100,0
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Percentagem

Vállda



Figu ra 4.2 - Motivo de Permanência por Instituição

Saúde

Eventos rD
IC
nB

IA
r Total

Tra ba lh o

Lazer

o,oo% Lo,oo% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Quanto à duração da estadia, como se pode ver na tabela 4.3, mais de 80% dos

respondentes peÍrnanece no hotel menos de 4 dias, sendo que quase metade fica apenas

uma noite. Ou seja, apesar de muitos hóspedes virem emlazer, ainda se verifica que é

por um período pequeno, normalmente menos de 4 dias.

Tabel a 4.3 - Tempo permanência geral

Fonte: Output do SPSS

Estes números demonstram que o sector não tem sido bem valorizado, pois

Évora ainda é um destino de passagem curto. Assim, uma das formas de aumentar a

sustentabilidade das empresas turísticas da cidade, particularmente das suas unidades

43,2

39,2

12,2

5,4

100,0

í dia

2a3dias

4 a 5 dias

> 5 dias

Total
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Percentagem
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hoteleiras, será através de estratégias que cativem e motivem os hóspedes a peÍÍnanecer

por um maior período de tempo na região, desenvolvendo, por exemplo, melhores áreas

de lazer e organização de visitas, passeios e eventos, que, como se verificou, segundo a

opinião dos respondentes, podem ainda melhorar.

Figu ra 4.3 - Tempo de permanência por Instituição

> 5 dias

4a5dias ID
rc
mB

rA
r Total

2a3dias

l dia

o,oo% Lo,oo% 20,00% 30,00% 4o,oo% 50,00% 60,00% 70,00%

A maioria dos hóspedes destas unidades teve conhecimento das mesmas, através

de amigos - (figura 4.4). Isto mostra satisfação por parte dos clientes, pois a passagem

de informação pela palavra, nestes casos, demonstra contentamento, que se traduz na

recomendação das unidades aos amigos. No entanto, quer a publicidade, quer as

empresas e as agências são também uma fonte de informação importante, pelo que se

pode afirmar que as empresas devem pensar as suas estratégias de comunicação de

Marketing, não descurando nenhuma das potenciais fontes de informação.

É de realçar que, de uma maneira geral, quanto mais elevada é a categoria da

unidade hoteleira, maior é a importância da partilha de opinião entre amigos e em

contexto social, como fonte de informação. Este facto pode traduzir por um lado, a

maior satisfação e proximidade dos hóspedes com o hotel, e por outro a menor

confiança que consumidores de estratos sociais mais elevados, geralmente depositam

nas fontes de informação comerciais.
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Outros

Empresa onde trabalha

Agência de viagens

Através de Amigos

Publicidade

o,oo% 5,oo% Lo,ao% t;,oo% 2o,oo% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Figu ra 4.4 - Como ficou a conhecer este Hotel

Os respondentes escolheram ainda, de entre uma lista de atributos, aqueles que

tiveram maior importância na sua opção de escolha do hotel. A frgura 4'5 mostra a

frequência de respostas, global e para cada uma das unidades em estudo, em cada um

dos critérios propostos.

Figu ra 4.5 - Factores de maior importância para os hóspedes

o% rc% 20% 30% 40% so% 60% 70% 80% 90%

Qualidade de atendimento

Qualidade de serviço

Loca lização

Acordo com o local de trabalho

Preço

Conforto

Categoria

rD
rc
IB

IA
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Pela análise da figura pode concluir-se que, em termos gerais, os hóspedes

escolhem estas unidades devido ao preço, qualidade de serviço e por acordo com o local

onde trabalham. Para além disto, pode-se ainda verificar, que o tempo de permanência

também influencia as preferências, pois os hóspedes que perrnanecem um dia dão maior

importância ao preço, enquanto os que ficam mais que um dia valorizam a qualidade de

serviço.

Na unidade A valoriza-se a qualidade de serviço, pois, nesta unidade os

hóspedes ficam entre 2 a 3 dias e sempre que se verifica uma estadia mais prolongadaa

qualidade dos serviços aparece no topo de importância. Na Instituição B, tal, como já

verificámos, os hóspedes vêm em trabalho e escolhem esta por acordo com o local de

trabalho e pelo preço, normalmente ficam I dia. Na C, a qualidade de serviço e de

atendimento são considerados os atributos mais importantes, pois os respondentes vêm

em lazer e perrnanecem entre 1 a 3 dias. Na unidade D, o preço constitui o principal

factor escolha: a maioria dos clientes perrnanece um dia. apesar de virem em lazer' Uma

das justificações que se pode avançar para esta situação, é o facto dos hóspedes nesta

instituição, no que conceme à organização de visitas e passeios, classificarem' por

vezes, este serviço como mau (figura 4.10), podendo levar a que as pessoas não

permaneçam muito tempo nesta Instituição.

Com o questionário pretendeu-se ainda avaliar a opinião dos hóspedes em

relação aos programas de fidelização das unidades hoteleiras.

Dos hóspedes da Instituição A nenhum mattifestou a sua opinião, o que

transmite a ideia que os programas de fidelização são inexistentes ou não têm qualquer

impacto, na decisão de retorno ao hotel. Em todas as outras instituições mais de 70%

dos respondentes consideramos programas de fidelização muito bons.

para se verificar a eficácia das acções de Marketing Relacional e a frdelização.

questionou-se os hóspedes se voltariam àquele hotel e se o recomendariam a terceiros'

Na sua maioria - 40 a 56% dos hóspedes, respondeu que "concorda Totalmente". com

esta afirmação, ou seja, há um bom grau de satisfação, por parte dos clientes, pois estes

voltariam e recomendariam as unidades em estudo'

Para medirmos, ainda, estas acções, inquirimos, junto dos clientes qual o seu

relacionamento com cada hotel e qual a importância que o mesmo tem para eles (figura

4.6).
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Figu ra 4.6 - Importância e Relacionamento com as Instituições

posto isto, verifica-se que para a pluralidade de clientes este hotel é importante e

têm um melhor relacionamento com este do que com outras unidades hoteleiras, o que

nos mostra que, apesar dos directores das lnstituições, à excepção da unidade C, darem

indicações de que não praticam acções de Marketing Relacional, estas acontecem e têm

surtido efeito, junto dos clientes, porque, caso contrário, os hóspedes não teriam esta

opinião. lsto revela, também, que muitas vezes os gestores das unidades não sabem o

que é e em que consiste o Marketing Relacional, tal como indicaram na entrevista'

Neste estudo, foi ainda elaborada pelos respondentes uma avaliação dos vários

serviços prestados por cada unidade hoteleira, conforme podemos verificar nas figuras

seguintes (4.7 ; 4.8; 4.9; 4.10).

Discordo

Não concordo nem discordo
I O meu relacionamento com

este Hotel e melhor do que

com os outros

Concordo I Este hotel é importante Para

mim

Concordo totalmente

O% 1O% 20% 30% 4Oo/o 50%
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Figura 4.7 - Avaliação dos vários serviços prestados na Instituição A

lnstituição A

Formas de Pagamento

Preço

Descontos

Programas de Fidelização

Sistema de Reservas

Organização de visitas, passeios, ...

Áreas de Lazer

Restaurante

Bar

Segurança

Confofto

Estado de Conservação

Arrumação

Limpeza

Horário de Atendimento

Rapidez e Eficiência dos

Corte sia dos Em Pregados

Ate ndime nto na Rece Pção

r Muito Bom

I Bom

m Regular

O,O% 2O,O% 4},ff/o @,0% W,OYy L@'OYo

A unidade A é considerada regular em termos de estado de conservação' nas

áreas de lazer, de organizaçáo de visitas, passeios e eventos' É apreciada como muito

boa no atendimento, cortesia dos funcionários, rapidez e eficiência dos funcionários, no

sistema de reservas e formas de pagamento' Nos restantes serviços obtém a

classificação de bom. Esta unidade não recebe classificação de mau e muito mau em

nenhum dos serviços, o que mostra que tem tido um bom desempenho.

I
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-

-
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I-

-
I
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-
I
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Figura 4.8 - Avaliação dos vários serviços prestados na Instituição B

Instituição B

Formas de Pagamento

Preço

Descontos

Programas de Fide lização

Sistema de Reservas

Organização de visitas, Passeios,

Áreas de Lazer

Restaurante

Bar

Segurança

Conforto

Estado de Conservação

Arrumação

Limpeza

Horário de Atendimento

Rapidez e Eficiência dos.

Cortesia dos Em pre gados

Ate nd ime nto na Rece Pção

r Muito Bom

I Bom

I Regular

un Mau

o,oyo 2O,Oo/o N,O% ffi,O% W,O%

A unidade B obtém na maioria dos seus serviços a classificação de muito bom, e

obtém a classificação de bom, no estado de conservação, conforto, segurança e bar, no

entanto, também apresenta alguns maus nos descontos, programas de fidelização e na

organizaçáode visitas e passeios, o que nos leva a perceber que, por norTna, não existem

programas de fidelização e descontos. Em termos de organização de actividades'

também, se verifica não existir precaução com isso, o que leva a que a maioria destes

clientes perrnaneça apenas um dia, pois, provavelmente, não recebem incentivos que os

levem a peÍTnanecer mais temPo.
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lnstituição C

roo,o%5A,O%

Orga nização de visitas,...

o,oyo

Atendimento na...

Cortesia dos...

Rapidez e Eficiência...

Programas de...

Sistema de Reservas

r Muito Bom

I BOM

m Regular

Formas de Pagamento

Preço

Descontos

Áreas de Lazer

Resta u ra nte

Bar

Segu ra nça

Conforto

Estado de Conservação

Arrumação

Li m peza

Horário de Atendimento

Figura 4.9 - Avaliação dos vários serviços prestados na Instituição c

A unidade C é considerada muito boa, em termos de serviços prestados ao

cliente, tendo apenas 3 áreas, onde não é considerada, pela maioria dos respondentes

muito boa, mas sim boa: estado de conservaçáo,lazet e preço, ou seja, é necessário que

exista um ajustamento no preço, que sejam criadas áreas/actividades de lazer e que

melhore o estado de conservação. Também, nesta Instituição nunca se verifica a

classificação de mau e muito mau em nenhum dos serviços, o que se traduz numa boa

execução de prestação de serviços.
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lnstituição D
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Organização de visitas, passeios, ...

Rapidez e Eficiência dos...

Formas de Pagamento

Preço

Descontos

Programas de Fidelização

Sistema de Reservas

I Muito Bom

I Bom

r Regular

I Mau

m Muito Mau

Áreas de Lazer

Restaurante

Bar

Segurança

Conforto

Estado de Conservação

Arrumação

Limpeza

Horário de Atendimento

Cortesia dos Em Pre gados

Ate ndime nto na Rece Pção

Figura 4.10 - Avaliação dos vários serviços prestados na Instituição D

Por último, a unidade D é considerada, pela maioria dos respondentes, muito boa

nos programas de fidelização, restaurante, Segurança, arrumação, limpeza e

atendimento. Em termos de organização de visitas e passeios as respostas dividem-se,

tanto é classificada com bom, como com mau. Destaca-se ainda um grande no de

respostas "regular", relativamente às áreas de lazet, talvez, porque grande parte dos

hóspedes que vem para esta unidade, vem em lazer'

Assim, em termos gerais, verifica-se que, relativamente ao atendimento na

recepção, à cortesia dos funcionários e à rapidez e eficiência dos funcionários, todas as

unidades estudadas foram classificadas maioritariamente, como muito boas.

Relativamente, ao horário de atendimento, à limpeza e à amrmação, são todas

avaliadas com muito bom, à excepção da Instituição A, cuja maioria escolheu a opção

"bom".
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Quanto ao estado de conservação, nas Instituições A e B, a maioria das respostas

Situa-seentreo"regular"eo"bom",naSlnStituiçõesCeDamaioriadasrespOstaS

encontra-se entre o "bom" e o "muito bom".

No que concerne ao conforto, nas Instituições A, B e D, a maioria classifica-as

como boas e a Instituição C é classificada pela maioria como muito boa. Em termos de

segurança e dos serviços prestados no bar, as unidades A e B têm classificação de

,.bom,, e as unidades C e D são consideradas muito boas. Nos serviços de restaurante os

clientes consideram a unidade A boa e todas as outras muito boas.

As áreas de lazer da Instituição A são consideradas pela maioria dos clientes

como regulares, as das Instituições B e D são consideradas muito boas e as da

Instituição C boas. Em termos de organização de visitas, passeios e eventos, na

Instituição A7l% dos clientes consideram-na regular, na lnstituição B e C os clientes,

maioritariamente, consideram-nas muito boas e na Instituição D as opiniões dividem-se

equitativamente entre "bom" e "mau".

Quanto ao sistema de reservas, este é considerado muito bom em todas as

unidades hoteleiras analisadas. Nos programas de fidelização e nos descontos

efectuados, a opinião dos hóspedes revela que a Instituição A é considerada boa e as

Instituições B, C e D são consideradas muito boas.

Quanto ao preço verificamos que os clientes das instituições A' C e D os

consideram bons e a Instituição B é considerada muito boa. Relativamente às formas de

pagamento as unidades são todas avaliadas como muito boas'

Esta boa avaliação que os clientes fazem dos diferentes serviços dos hotéis

traduz-se numa avaliação global da estadia bastante boa. Assim, 640/0 dos hóspedes

consideram a sua estadia na Instituição A, boa e na B, C e D muito boa - 630/o,81Yo e

7 |Yo, respectivamente.

Como foi anteriormente referido, um último grupo de questões dizia respeito à

percepção dos clientes, relativamente, às acções de Marketing Relacional postas em

prática pelas empresas da amostra (figura 4-ll a 4.14).
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Figu ra 4.ll - Avaliação da percepção dos clientes

lnstituição A

Existem muitos hotéis alternativos a

este

Na minha oPinião o Hoteltrata os

clientes f requentes de forma dif erente

Penso que para o Hotelo meu regresso

é imPortante

I Discordo

Não concordo
nem discordo

t Concordo

Penso que o Hotel se PreocuPa com a

minha oPinião

I ConcordoTotalmente

O Hotel dá-me a possibilidade de avaliar

os serviços que me foram Prestados

o,ü/o 20,ü/o 40,ü/o ffi,ff/o ffi,ü/,

Ao analisar a figura 4.1 I pode afirmar-se que grande parte dos clientes concorda

que o hotel lhes permite avaliar os serviços que foram prestados e que para o Hotel é

importante o seu regresso. No entanto, estes clientes não sentem que exista um

tratamento diferenciado para clientes frequentes. Apesar de considerarem que o hotel é

bom e de que o seu relacionamento com o hotel em estudo é melhor do que com outros'

os clientes consideram que existem muitos hotéis alternativos ao que se encontram

hospedados, ou seja, ainda não se criou uma relação com o cliente, que é fundamental

paraa fidelização.
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Figu ra 4.12 - Avaliação da percepção dos clientes

lnstituição B

Existem muitos hotéis alternativos a r DiscordoTotalmente
este

Na minha oPinião o Hoteltrata os

clientes frequentes de forma diferente

I Discordo

Penso que para o Hotelo meu regresso

é imPortante

Não concordo
nem discordo

t Concordo

Penso que o Hotel se PreocuPa com a

minha oPinião t ConcordoTotalmente

O Hotel dá-me a possibilidade de avaliar

os serviços que me foram Prestados

O,ü/o 10,Ü/o 20,Ú/o 30,Ü/o 40,Ü/o 5O,Ü/o ffi'Ü/o 7O'Ü/o

Ao examinar o gráfico, referente à instituição B, (figura 4.12), verifica-se que a

maioria dos clientes é da opinião que o hotel lhes permite avaliar os serviços que foram

prestados. Ao indagarmos os hóspedes sobre a opinião dos mesmos, sobre a importância

do seu regresso para o hotel, a maior parte, concorda totalmente' No entanto' não notam

que exista um tratamento diferenciado. Também aqui, apesar dos clientes acharem que o

seu relacionamento com este hotel é melhor do que com outros, existe uma parte dos

clientes que acha que existem muitos hotéis alternativos, o que comprova que apesar da

satisfação não há fidelização.
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Figu ra 4.13 - Avaliação da percepção dos clientes

Pela figura 5.13, verifica-se que na Instituição c, a maioria dos hóspedes

considera o Seu regresso importante para o hotel, pois preocupa-se com a opinião dos

hóspedes, permitindo-lhes avaliar os serviços que foram prestados' No entanto' os

clientes também afrrmam que existem muitos hotéis altemativos, sendo necessário criar

outras estratégias que o diferenciem e destaquem dos restantes' Nesta instituição'

verifica-se (figura 4.5) que é privilegiada a qualidade de serviço e atendimento' sendo

necessário melhorar estas áreas, pois, são factores privilegiados nas relações'

lnstituição C

Existem muitos hotéis alternativos a r DiscordoTotalmente

I Discordo

r ConcordoTotalmente

este

o,ü/o ll},ff/o 20,ff/o 30,Ü/o 40,ff/o 5O'Ü/o 60'Ü/o

I Concordo

Na minha oPinião o Hoteltrata os

clientes frequentes de forma diferente

Penso que para o Hotelo meu regresso

é imPortante

Penso que o Hotel se Preocupa com a

minha oPinião

O Hotet dá-me a possibilidade de avaliar

os serviços que me foram Prestados

Não concordo
nem discordo
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Figu ra 4.14 - Avaliação da percepção dos clientes

lnstituição D

Existem muitos hotéis alternativos a r DiscordoTotalmente
este

Na minha oPinião o Hoteltrata os

clientes frequentes de forma diferente

I Discordo

Penso que para o Hotelo meu regresso

é imPortante

Não concordo
nem discordo

I Concordo

Penso que o Hotel se PreocuPa com a

minha oPinião r ConcordoTotalmente

O Hotel dá-me a possibilidade de avaliar

os serviços que me foram Prestados

0,ü/o !0,ü/o 20,Ü/o 30,Ü/o 40,Ü/o 5O'Ü/o 6O'Ü/o 7O'Ü/o

osclientes,dalnstituiçãoDdestacamapreocupaçãodoHotelcomasua

opinião e a possibilidade de avaliarem os serviços que são prestados pelo mesmo'

Pesam o seu regresso como importante para o hotel, pois sentem que os clientes

frequentes são tratados de forma diferente. Em termos de existência de hotéis

altemativos, as opiniões encontram-se divididas entre o sim e o não' O sim' porque

como se verificou atrás, os clientes desta instituição escolhem-na pelo preço e' quando a

principal variável de escolha é o preço, muito dificilmente, se conseguirá fidelizar esse

cliente. o não, pois a relação qualidade-preço é boa e por isso, esta unidade é uma boa

opção.

Para medir a fidelidade dos clientes questionou-se os clientes sobre do no de

vezes que já haviam estado hospedados naquele hotel' Verificou que na Instituição A'

50% jalá tinham estado mais de 3 vezes. Na unidade B, a maioria,6T0Á era a primeira

vez que se hospedav alár e 33%ojá haviam permanecido mais de 3 vezes' Na Instituição

C,65yof,rcava lá pela primeira vez e l9%o já lá se tinha hospedado entre 2 a 3 vezes' Por

último, na unidade D, 60r,/0 correspondia à primeira vez e 30Yo, já se tinham ali

hospedado mais de 3 vezes. Posto isto, verifica-se que, à excepção da unidade A' a

maioria dos clientes estava naquela unidade pela primeiravez' Assim' na unidade A

verificamos alguma fidelidade. Aqui os clientes salientam a sua fidelidade pela

qualidade de serviço.
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Ainda para aanálise da fidelidade, perguntou-se se os hóspedes voltariam àquele

hotel e o recomendariam a terceiros e constatou-se, que 45Yo voltaria e 46yo

recomendaria aquele hotel. ou seja, mais uma vez, verifica-se que, apesar de os hotéis

centrarem oS seus esforços de Marketing na captação de novos clientes (como se verá na

secção seguinte), a qualidade global dos serviços oferecidos consegue a satisfação dos

clientes e alguns comportamentos de fidelidade, tanto ao nível da repetição da compra'

como da recomendação.

Posteriormente, para avaliar a relação entre as acções de Marketing Relacional e

a fidelidade dos clientes, fez-se uma correlação entre a fidelidade dos clientes e a

percepção dos mesmos perante as acções de Marketing Relacional (tabela 4'4)'

Pretende-se verificar se há uma relação estatisticamente significativa entre a percepção

dos clientes e se isso se reflecte na fidelidade'

As variáveis da percepção usadas para esta correlação foram a relação entre a

percepção sobre a estadia, opinião sobre o hotel, possibilidade de avaliação dos serviços

que foram prestados, preocupação do hotel com a opinião do cliente, importância do seu

regresso para o hotel, opinião sobre o tratamento diferenciado para clientes frequentes e

existência de hotéis alternativos aquele e entre a opinião sobre os programas de

fidelização, relacionamento com o hotel, importância do hotel, se voltará aquele hotel e

se o recomendará.

com estes testes de correlação podemos verificar o valor e o sinal da correlação

(o primeiro valor) e o nível de significância (o segundo)' O sinal diz-nos se a correlação

é positiva ou negativa e o nível de significância indica se rejeitamos ou não a hipótese

de existência de correlação entre fidelidade e percepção.

Tabela 4.4 - Correlação

**. correlaçâo é signrficante ao nível 0.01 (2-extremidade)

Fonte: OutPut do SPSS
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Ao analisarmos esta tabela verifica-se que existe uma correlação entre as duas

variáveis: fidelidade e percepção. Ou seja, quanto maior a percepção maior a fidelidade

e vice-versa.

4,3, Análise das entrevistas gestores

A terceira parte deste estudo, consiste no emprego e análise de uma entrevista

aos gestores dos hotéis da amostra, onde se pretende caracterizar e avaliar as acções de

Marketing Relacionalque são adoptadas, em cada unidade hoteleira.

Através desta entrevista, constatou-se que apenas duas instituições têm um

departamento de Marketing - Instituição A e D, o que mostra que esta é uma área que

não é central para as organizações da amostra. No entanto, apesar de terem um

departamento de Marketing, verifica-se que os directores destas instituições indicam

que não sabem o que é Marketing Relacional nem praticam técnicas específicas de

Marketing Relacional.

Tentou-se averiguar, se as unidades hoteleiras utilizam técnicas para cativar o

cliente e chegou-se à conclusão que, apenas a Instituição C utiliza essas técnicas. Isto

diz-nos que, pouco tem sido feito para se conseguir cativar os clientes.

Mas, o hotel utiliza técnicas que visem a satisfação e a lealdade do cliente?

Todas as Instituições responderam não. Não obstante, pela análise atrás realizada,

verifica-se que a satisfação já está a ser trabalhada, pois a maioria dos clientes sente-se

satisfeito com os serviços prestados pelas unidades em estudo. Ou seja, estas áreas que

são fundamentais para o sucesso do Marketing Relacional e para a própria

sustentabilidade das unidades, têm sido trabalhadas apesar de não serem enquadradas

como estratégias de Marketing Relacional.

Averiguou-se ainda que, o interesse destas instituições passa na sua maioria por

angariar novos clientes (figura 4.15), descurando, o que poderia ser feito para manter os

actuais. A única Instituição que trabalha mais neste sentido, é a Instituição C, daí, os

resultados verificados acima, na tabela de correlação (tabela 4.4): quanto maior o

interesse em manter os actuais clientes, maior o trabalho na construção de relações, que
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permitirá, consequentemente, melhorar a satisfação e percepção dos hóspedes,

aumentando assim a sua fidelidade.

Figura 4.15 - Interesse

Manter os actuais

Angariar novos clientes

0 1 2 3 4

De forma, a compreender-se se existem beneficios dados aos clientes fiéis,

questionou-se os directores para saber quais os beneficios que são dados aos clientes

que se mantêm fiéis ao hotel e constatou-se que, segundo eles, as unidades não definem

benefícios (figura 4.16), ou seja, não dão incentivos para que os clientes se mantenham

fiéis. No entanto, ao trabalharem a qualidade de serviço já o estão a fazer, pois um

serviço de qualidade é, sem dúvida, um benefício.

Figu ra 4.16 - Benefícios

Não aplicam benefícios

Diversos

Upgrade quarto superior

Oferta de boas vindas

Desconto

0 1 2 3 4
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Interrogou-se ainda, os directores se sabiam em que é que consiste o Marketing

Relacional e se o "seu" hotel pratica técnicas específicas de Marketing Relacional.

Apurou-se, que apenas o director da Instituição C é que tinha conhecimento daquilo em

que consiste o Marketing Relacional e somente, nesta Instituição são utilizadas técnicas

de Marketing Relacional. No entanto, mais uma vez, compreende-se que as técnicas de

Marketing Relacional, estão subjacentes nos serviços prestados (qualidade e agrado do

cliente), podendo é não ser denominadas como tal.

Relativamente, à questão: o hotel oferece algum diferencial, comparativamente

com outros hotéis, no seu atendimento ao cliente? Apenas na Instituição B é que se

obteve uma resposta negativa, no entanto, o director desta Instituição salienta que não

existe diferencial, pois, todos os clientes são tratados com a máxima atenção e

qualidade, independentemente, de serem ou não clientes fiéis.

Quanto à questão: o hotel dispõe de e procedimentosfacilidades de atendimento

para minorias especiais? Portadores de deficiência; Fumadores; Idosos; outros.

Apenas a Instituição B, respondeu que não, mas que está a trabalhar neste sentido. Nas

outras, há uma preocupação neste sentido, com o intuito de satisfazer os clientes.

Questionaram-se ainda os directores no sentido de saber se há uma comunicação

contínua com os clientes e se fazem publicidade ou outras formas de promoção de

Marketing. Todos os directores responderam positivamente, pois é através dessa

comunicação que tentam chegar aos possíveis clientes. Verifica-se que, segundo os

directores, as fontes de novos clientes, estão na sua maioria relacionadas com a

publicidade (figura 4.17). No entanto, constatou-se que os clientes tomam conhecimento

dos hotéis, na sua maioria, através de amigos, o que aponta para o contentamento dos

hóspedes, pois, caso contrário, não o recomendariam a ninguém, pata algum

desfasamento entre as convicções dos directores e a realidade dos clientes.

64



Figu ra 4.17 - Fontes de novos clientes

Diversos

Boca a boca

Publicidade

0 1 2 3 4

Tentou-se ainda compreender se as Instituições recolhem e analisam a opinião e

as expectativas dos clientes. Todas o fazem, ou seja, há uma preocupação em saber o

que pensam os clientes, no sentido, de melhorar o serviço, de forma, a conseguirem

alcançar a fidelização, no entanto, apesar de haver preocupação em analisar esta

opinião, depois, não é feita a medição da fidelidade do cliente, o que torna complicado

para as Instituições melhorarem os seus serviços.

Estas informações são recolhidas através de questionários e os dados ficam

inseridos, na sua maioria, em bases de dados (figura 4.18), tornando-se assim necessário

tirar proveito das mesmas.
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Figura 4.18 - Como é feita a anárlise de dados de clientes

O ut ros

Bases de dados

0 1 2 3 4

Estas Instituições, na maioria das vezes, não têm contabilizado o valor que é

gasto especificamente em Marketing (figura 4.19), sendo a Instituição C a única que

tem controlo sobre esta informação.

Figu ra 4.19 - Investimento anual em Marketing

Não sabe

> 200.000€

0 1 2 3 4

Este investimento, segundo os directores de todas as Instituições, tem como

objectivo conquistar novos clientes. Ou seja, há sempre a preocupação de conquistar

novos clientes, descuidando-se, os clientes actuais.
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Para melhor compreender a relação do hotel com os seus clientes foram ainda

colocadas algumas questões sobre a opinião, formação e responsabilidade dos

funcionários na linha da frente.

Relativamente à pergunta se são tidas em consideração as opiniões dos

funcionários, todos os directores respondem que sim, pois são estes que ouvem e lidam

directamente, com os clientes, tomando-se fundamental ouvi-los.

Quanto à questão da formação, apurou-se que todos os funcionários têm

formação, pois também esta é fundamental para desempenhar um bom serviço. Estes

funcionários assumem diversas funções, mas sempre com formação. Sempre que

possível tenta-se recompensar o bom desempenho dos funcionários, para que estes se

sintam motivados a desempenhar um bom serviço.

Por último, todos os directores participam na análise dos dados dos clientes e

nos seus programas de acompanhamento, pois, segundo os directores é importante

existir sempre um acompanhamento para o bom funcionamento dos serviços, de forma a

compreender o que se pode melhorar, no sentido, de satisfazer e fidelizar os clientes.

4.4, Resumo do capítulo

Com a análise dos inquéritos aos funcionários constatou-se que estes são, na sua

maioria, são do sexo masculino têm entre os 3l a 40 anos e entre l0 a 12 anos de

escolaridade. A maioria trabalha há mais de l0 anos em turismo e tem formação

específica na área onde trabalha.

Estes funcionários afirmam guê, nas unidades onde trabalham, hâ uma

preocupação na retenção e satisfação de clientes, adoptando-se, sempre, políticas e

instrumentos para reter os clientes, um atendimento personalizado no check-in e na

recolha da opinião dos clientes. Normalmente, há uma preocupação em verificar se

existem hóspedes recorrentes e, neste caso, os funcionários são informados se

determinado cliente já esteve ou não naquele hotel.

Ainda segundo os seus colaboradores, na maioria das unidades, verifica-se que

existe uma preocupação em ouvir a opinião dos clientes e em transmiti-la aos

funcionários da unidade, pois esta comunicação permite analisar e melhorar os serviços

e reconhecer o trabalho dos funcionários.
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Relativamente, aos questionários aplicados aos clientes das unidades em estudo

verificou-se que, a maioria desses hóspedes são do sexo masculino, têm entre 3l a 40

anos, estudaram entre 16 a 17 anos e são provenientes de Portugal.

Os motivos que levam esses clientes até às unidades em estudo, na sua maioria,

é o lazer ou motivos profissionais, geralmente ficam entre I a 3 dias e têm

conhecimento das unidades em causa através de amigos.

Em termos gerais, os hóspedes escolhem estas unidades devido ao preço, à

qualidade de serviço e por acordo com o local onde trabalham. Pode-se ainda verificar

que os hóspedes que perÍnanecem apenas um dia dão maior importância ao preço,

enquanto os que ficam mais que um dia valorizam a qualidade de serviço.

Relativamente, aos programas de fidelização, na sua pluralidade, os hóspedes

consideram-nos muito bons. A maioria dos clientes voltaria àquele hotel, recomendá-lo-

ia a terceiros e considera que o seu relacionamento com aquele hotel é melhor que com

os outros. No entanto, verifica-se que a maioria dos hóspedes, embora aprecie o hotel e

considere que o seu relacionamento com o hotel em estudo é superior do que com

outros, considera que existem muitos hotéis alternativos. Ou seja, apesar da percepção

de qualidade e da satisfação, ainda não se formou uma ligação com o cliente, que é

fundamental para a fidelização.

Em termos de avaliação de serviços, constatou-se que, relativamente ao

atendimento na recepção, à cortesia dos funcionários, à rapidez e eficiência dos

funcionários, as unidades foram bem classificadas. Quanto ao horário de atendimento, à

limpezae à amrmação, foram todas avaliadas com muito bom, à excepção da lnstituição

A, cuja maioria classificou de boa.

Comparativamente, o conforto, a segurança, os serviços prestados no bar e os

serviços de restaurante, variam entre o "bom" e o "muito bom". As áreas de lazer

variam entre o o'regular e o "muito bom". Em termos de organização de visitas, passeios

e eventos, variam entre o "mau e o "muito bom". Quanto ao sistema de reservas e às

formas de pagamento, são consideradas muito boas em todas as unidades hoteleiras

analisadas. Quanto aos programas de fidelizaçãoo aos descontos efectuados e aos pregos,

a opinião dos hóspedes varia entre o "bom" e o "muito bom''.

Os hóspedes, na sua maioria, consideram que a sua estadia foi muito boa.

Afirmam que o hotel lhes permite avaliar os serviços que foram prestados e que para o

hotel, é importante o seu regresso.

68



Fez-se ainda, uma correlação entre a Íidelidade dos clientes e a percepção dos

mesmos perante as acções de Marketing Relacional, onde, se encontrou uma correlação

positiva na Instituição C, o que nos indica que há correlação entre a fidelidade e a

percepção.

Por fim, com a entrevista efectuada aos directores dos hotéis, constatou-se que

ainda há um enorrne trabalho a efectuar, em termos de Marketing no geral e em

particular na sua vertente Relacional, para melhorar a gestão da relação com os clientes.

Constatou-se que, apenas duas instituições têm um departamento de Marketing e que

apenas uma lnstituição utiliza técnicas para cativar o cliente. Similarmente, não são

utilizadas técnicas que visem a satisfação e a lealdade do cliente.

No entanto, apesar das unidades não terem consciência disso, elas usam o

Marketing Relacional no seu dia-a-dia, pois, se assim não fosse, os clientes não

consideravam a sua relação com aquelas unidades hoteleiras importante, não sentiam

que para o hotel a sua opinião é importante e não consideravam o seu relacionamento

bom com aquela Instituição. Se estes factores de atenção e relacionamento com os

clientes não estivessem presentes, os hóspedes, possivelmente, não voltariam àquele

hotel e o não recomendariam a terceiros. Como se verificou, uma parte significativa dos

respondentes já tinha estado mais de 3 vezes naquela unidade hoteleira, o que mostra

que há satisfação e alguma fidelização.

O interesse destas instituições passa, na sua maioria, por angariar novos clientes

descurando assim, os actuais. Constatou-se ainda que, a maioria das unidades nâo

oferece beneficios adicionais aos clientes fiéis. Apesar disso, os clientes encontram-se

satisfeitos e se assim é, reconhece-se que já existem beneficios oferecidos aos clientes,

por exemplo, um serviço de qualidade.

A maioria dos directores não sabia em que é que consiste o Marketing

Relacional e as suas acções específicas, embora, ponham em prática algumas delas.

Em termos de oferta de algum diferencial comparativamente com outros hotéis,

no seu atendimento, procedimentos e facilidades ao cliente, a maioria, salienta que

existe algum diferenciamento. Existe uma comunicação contínua com os clientes e é

feita publicidade ou outras formas de promoção de Marketing.

Verificou-se ainda que as Instituigões recolhem e analisam a opinião e as

expectativas dos clientes para saber o que pensam os clientes, no sentido, de melhorar o

serviço, de forma, a conseguirem alcançar a fidelização. As opiniões dos clientes são
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recolhidas através de questioniários e os dados ficam inseridos, na sua maioria, em bases

de dados. No entanto, frequentemente estas informações não são posteriormente

analisadas, o que dificulta o tratamento diferenciado e pessoal, que o Marketing

Relacional pressupõe.

Constatou-se que os directores dos hotéis dão importância aos funcionários,

ouvindo a sua opinião e que, sempre que possível, tentam recompensar o bom

desempenho dos funcionários, de maneira a que estes se sintam motivados a

desempenhar um bom serviço e que, consequentemente, isso se reflicta na satisfação

dos clientes.
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5, Conclusões

Neste capítulo de conclusões, faz-se um resumo da pesquisa, enumeram-se os

principais resultados da investigação, identificam-se as principais contribuições do

estudo e as suas limitações e fazem-se algumas sugestões para estudos futuros.

5.7. Resumo da Pesquisa

O tema da investigação centrou-se na avaliação do impacto das diferentes

estratégias e acções do Marketing Relacional na fidelizaçáo dos clientes das empresas

do sector turístico Alentejano. Através da revisão da literatura constatou-se que este é

um sector com inúmeras potencialidades, mas que não tem sido valorizado e reavaliado,

sendo necessário trabalhá-lo para aumentar a sua rentabilidade.

A pesquisa foi elaborada com base numa avaliação do estado da arte e através da

realizaçáo e aplicação de questionários aos colaboradores e clientes e de entrevistas

feitas aos directores das unidades hoteleiras em análise.

Com base em estatísticas descritivas das respostas, globalmente e por unidade

hoteleira, e análise de conteúdo das entrevistas dos directores dos hotéis, foi possível

atingir os objectivos propostos:

o Caracterizar as empresas do sector Turístico Alentejano;

o Numa amostra das empresas do sector, caracterizar as acções de Marketing

Relacional adoptadas;

o Na mesma amostra de empresas medir a Íidelidade dos clientes;

o Identificar a percepção dos clientes relativamente às acções de Marketing

postas em prática pelas empresas da amostra;

o Avaliar a relação entre as acções do Marketing Relacional e a fidelidade dos

clientes;

o Propor políticas de Marketing Relacional para aumentar a satisfação e a

retenção de clientes.
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5.2. Prtncipais Resultados da Pesquisa

Nas quatro organizações em análise verificou-se que os funcionários, destas

Instituições, são na sua maioria do sexo masculino, têm entre os 3l a 40 anos e entre l0
a 12 anos de escolaridade. A maioria trabalha há mais de l0 anos em turismo e têm

formação específica na área onde trabalha. Relativamente, aos clientes das unidades em

estudo verificou-se que, a maioria desses hóspedes, são do sexo masculino, têm entre 3l

a 40 anos, estudaram entre l6 a l7 anos e são provenientes de Portugal.

As razões que levam esses clientes até às unidades em estudo, na sua maioria, é

o lazer ou por motivos profissionais, normalmente, ficam entre I a 3 dias e têm

conhecimento das mesmas através de amigos.

Em termos gerais, os hóspedes escolhem estas unidades devido ao preço, à

qualidade de serviço e por acordo com o local onde trabalham. Para além disto,

podemos ainda verificar, que os hóspedes que pennanecem um dia, dão maior

importância ao preço, enquanto, os que ficam mais que um dia, valorizam a qualidade

de serviço.

No decorrer deste estudo encontraram-se vários pontos fortes. O primeiro deles

passa pelos funcionários com experiência e formação específica e que com estas

características, conseguem prestar um atendimento personalizado, um dos pontos

necessários, ao sucesso do Marketing Relacional. Estes funcionários são motivados pela

valorização do seu trabalho. pois, só assim prestam um serviço de qualidade, que foi

outro ponto forte, que foi encontrado neste estudo. Normalmente, este reconhecimento

de trabalho é feito pelos directores e clientes.

Segundo os funcionários, as unidades adoptam "Sempre", na sua maioria,

políticas e instrumentos para reter os seus clientes, um atendimento personalizado no

check-in e na recolha da opinião dos clientes. Tentam ainda, informar os funcionários se

determinado hóspede já esteve ou não instalado no hotel. Há uma constante

preocupação em ouvir a opinião dos clientes.

Outro sinal a destacar é a satisfação dos clientes, verificou-se que existe um

permanente agrado dos clientes, relativamente aos serviços que lhe são fomecidos. E

para poderem avaliar os mesmos, é feita uma recolha da opinião do cliente. Os clientes

consideraram como muito boas as unidades, relativamente, ao atendimento na recepção,
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à cortesia dos funcionários e hâ rapidez e eficiência dos funcionários. Similarmente,

classificaram com bom e muito bom o horário de atendimento, a limpeza, a amrmação,

conforto, segurança, bar, restaurante, sistema de reservas, programas de fidelização,

descontos efectuados, preço, formas de pagamento.

Os hóspedes encontram-se satisfeitos com estes serviços, por isso, está dado o

primeiro passo, para se criar uma relação com o cliente, no entanto, ainda existe um

longo trabalho pela frente.

No entanto, também se verificaram algumas fraquezas nestas Instituições e que é

importante destacar, relacionam-se com o lazer e com a organização de visitas, passeios

e eventos, pois, ainda lhes foi dada a devida atenção. Estes podem levar a que os

clientes pennaneçam mais tempo e se sintam motivados a voltar.

Constatou-se que apenas duas instituições têm um departamento de Marketing e

que apenas uma Instituição utiliza técnicas para cativar o cliente. Similarmente, não são

utilizadas técnicas que visem a satisfação e a lealdade do cliente. O interesse destas

instituições passa, na sua maioria. por angariar novos clientes descurando, os actuais.

Verificou-se ainda, que a maioria das unidades não aplica beneficios aos clientes

fiéis. A maioria dos directores não sabe em que é que consiste o Marketing Relacional e

as suas acções específicas de Marketing Relacional.

Através das entrevistas aos directores dos hotéis, apurou-se que apenas o

director da Instituição C é que sabia em que é que consiste o Marketing Relacional e

que, somente nesta Instituigão, são utilizadas técnicas de Marketing Relacional. O

interesse, da maioria destas instituições, passa por angariar novos clientes, descuidando,

o que poderia ser feito para manter os actuais.

Para medir a fidelidade dos clientes questionou-se os clientes, do no de vezes, em

que já haviam estado hospedados naquele hotel e verificou-se que à excepção da

unidade A, a maioria dos clientes estava naquela unidade pela primeiravez, o que neste

caso, não permite analisar a fidelidade dos mesmos, no entanto, analisou-se a opinião

destes hóspedes e verificou-se que 45Yovoltariae 4í%orecomendaria aquele hotel, o que

mostra que há um bom grau de satisfação, por parte dos clientes. Constatou-se também,

que uma parte destes clientes já tinha estado mais de 3 vezes, naquela unidade hoteleira,

o que nos mostra que há satisfação e alguma fidelização.

A pluralidade dos hóspedes valoriza o hotel e o seu relacionamento com aquele

hotel, que é melhor que os outros. Isto revela um bom desempenho por parte das
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Instituições, que tem surtido efeito, junto dos clientes. No entanto, verificou-se que se

houvesse na cidade um outro Hotel com os mesmos serviços e características, a maioria

dos clientes, experimentaria outro. Ou seja, há um bom grau de satisfação nos serviços

prestados ao cliente, no entanto, esta satisfação, ainda não é suficiente para a sua

fidelização. lsto é, as empresas não estão a capitalizar os bons níveis de satisfação

conseguidos, o que aponta paraanecessidade de se criarem relações com os clientes, de

forma, a que estes se sintam especiais e assim voltem e não sejam tentados a mudar de

Instituição.

Estas baixas taxas de fidelidade são resultantes com certeza das características

do sector e da procura, mas também da ausência de estratégias centradas nos

relacionamentos. A resposta dos directores dos hotéis relativamente à existência de

técnicas de obtenção de lealdade do cliente comprova esta explicaçáo, jâ que todos os

directores afirmaram que não são usadas técnicas de fidelização e que o interesse destas

instituições passa, principalmente, por angariar novos clientes. Para além disso,

constatou-se que a maioria das unidades não oferece beneficios adicionais aos clientes

Íiéis, ou seja, não dão incentivos para que os clientes façam compras repetidas e

mantenham a sua relação com as organizações, ao longo do tempo.

Tentou-se ainda identificar a percepção dos clientes relativamente às acções de

Marketing postas em prática pelas empresas da amostra, aquando da sua estadia. Os

hóspedes consideram, na sua maioria, que a sua estadia foi muito boa. A percepção dos

clientes, é que o hotel lhes permite avaliar os serviços que foram prestados. Para além

disso, acham que para o hotel é importante o seu regresso. No entanto, relativamente, ao

tratamento diferenciado e há existência de muitos hotéis alternativos ao que se

encontram hospedados, não conseguem responder a esk questão, pois, não concordam

nem discordam. Mais uma vez, encontramos indícios de uma boa satisfação, mas sem

sucesso na fidelização.

Depois disto, fez-se uma avaliação entre a relação enffe as acções do Marketing

Relacional e a fidelidade dos clientes, fazendo-se uma correlação entre a fidelidade dos

clientes e a percepção dos mesmos perante as acções de Marketing Relacional,

ambicionando verificar, se há uma relação entre a percepção dos clientes e se isso, se

reflecte na fidelidade.

Neste caso, encontrou-se uma correlação positiva, entre a fidelidade e a

percepção, paÍa a unidade hoteleira C. Ou seja, foi apenas nesta Instituição que se
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veriflicou que as acções de Marketing Relacional foram mais perceptíveis, existindo,

portanto, uma maior fidelidade por parte dos clientes.

Este Instituição foi a única, em que o director indicou que eram utilizadas

técnicas para cativar o cliente e que se interessa mais, por manter os actuais clientes, daí

os resultados obtidos na correlação. Quanto maior o interesse em manter os actuais

clientes, maior o trabalho na construção de relações, o que permite depois obter

melhores resultados na satisfação e percepção dos hóspedes, aumentando a fidelidade

dos mesmos.

Apenas o director desta Instituição, sabia em que é que consiste o Marketing

Relacional e, somente, nesta Instituição se utilizam técnicas de Marketing Relacional.

Os hóspedes desta Instituição dão como factor de maior importância para a sua

escolha a qualidade de serviço, o que demonstra que esta Instituição tem a qualidade,

como o seu principal atributo.

Com esta investigação, verificaram-se como principais ameaças as estadias de

curta permanência, os hotéis altemativos e a falta de incentivos a clientes fiéis.

Conclui-se assim, que as unidades em estudo ainda, têm um longo caminho a

percoÍTer para conseguirem fidelizar os seus clientes. Verificou-se que existe uma

preocupação nos serviços que são prestados ao cliente, no entanto, apenas isto não

fideliza os clientes. Há necessidade de se trabalharem as relações, de forma, a serem

criados laços que levem à fidelização de clientes. Neste estudo, estas acções de

Marketing Relacional só são utilizadas pela Instituição C, daí o seu destaque na

correlação entre a percepção e a fidelidade, sendo a única unidade onde se destaca uma

correlação positiva entre percepção e fidelização, onde se verifica que quanto maior a

percepção maior a fidelidade.

Apurou-se ainda, que os clientes voltariam àquele hotel, consideram-no

importante e recomendavam-no a terceiros, o que demonstra o agrado dos clientes. No

entanto, verificou-se que se houvesse na cidade um outro Hotel com os mesmos

servigos e características, a maioria dos clientes, experimenüaria outro. Ou seja, há um

bom grau de satisfação nos préstimos dedicados ao cliente, no entanto, esta satisfação,

não os fideliza. Sendo assim, surge a necessidade de se conceberem relações com os

clientes, de forma, a que estes se sintam especiais e a§sim, se tornem fiéis.

75



5.3. Contribuiçõesdalnvestigação

As conclusões desta pesquisa são relevantes para todas as empresas que fazem

parte do Sector Turístico Alentejano, pois, contribui para o aumento do conhecimento

sobre as acções de Marketing Relacional, satisfação e fidelização.

Os resultados obtidos permitiram identificar os factores que têm influência na

satisfação e a fidelização dos clientes do Sector Turístico Alentejano. Possibilitaram

conhecer os pontos fortes e fracos do Sector e das Instituições, aumentando assim, o

saber e a possibilidade de criação e/ou manutenção de vantagens competitivas no

Sector.

Verificou-se que há uma necessidade de aumentar o tempo de permanência nas

unidades hoteleiras, pois, como se verificou, os clientes destas unidades ficam apenas

entre I a 3 dias, por isso, há que proporcionar melhores áreas de lazer, otganizar

passeios, visitas e eventos.

A qualidade de serviço, apesar de boa, deve sempre ambicionar ser melhor,

deve existir uma visão a longo prazo. Deve-se recolher e analisar os dados, expectativas

e opinião dos clientes e dar-lhes/eedback. Estes dados devem ser inseridos em bases de

dados, de forma a utilizá-las futuramente, para comunicar continuamente, com o cliente.

Há necessidade de aumentar a publicidade e adequá-la consoante o segmento de

clientes. É aconselhável utilizar estratégias que se centrem mais nos clientes actuais, dar

beneficios aos clientes fiéis e oferecer algum diferencial no atendimento e prestação de

serviços.

Deve-se intentar aumentar o relacionamento com a unidade hoteleira, avaliar a

fidelidade do cliente e criar acções e estratégias de Marketing Relacional. É ainda

importante melhorar os descontos, trabalhar nos programas de fidelização e criar

departamentos específi cos de Marketing.

A identificação dos pontos fortes e fracos destas Instituigões, permite

compreender as necessidades e percepções dos hóspedes deste Sector, o que o toma este

estudo, um instrumento bastante útil para as Instituições hoteleiras, ligando-as de uma

forma mais eficaz aos seus clientes.
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5,4. Limitações da Pesquisa

A generalização das conclusões deste estudo estão sujeitas algumas limitações

decorrentes do design da pesquisa e das características dos dados recolhidos.

Nomeadamente:

- anatrfiezade conveniência da amostra;

- um número de questionrários aos clientes relativamente reduzido em algumas

das instituições da amostra, dada as baixas taxas de resposta por parte dos clientes das

instituições da amostra;

- um número relativamente reduzido de instituições incluídas na amostra, pois

nem todas as unidades contactadas se mostraram disponíveis a entrar no estudo;

- a amostra é constituída apenas por unidades na cidade de Évora.

No entanto, a amostra inclui uma instituição de cada categoria - (2, 3, 4 e 5

estrelas) o que permitiu avaliar as especificidades e diferenças entre os vários tipos de

unidades e alguma generalização dos resultados. O facto de terem sido recolhidos dados

primários de três fontes diferentes (directores, colaboradores e clientes) permitiu

também alguma triangulação dos resultados e uma maior validade da análise e das

conclusões. Por fim, apesar da amostra ser constituída apenas por unidades hoteleiras da

cidade de Évora, dado o grande fluxo turístico e o aumento da concorrência no sector na

cidade, esta pode de alguma forma ser considerada representativa do sector (pelo menos

na vertente de turismo cultural).

5.5. Sugestões para Pesquisas Fuaffas

Com base tanto na revisão da literatura elaborada, como nos dados recolhidos

nas organizações em estudo pode afirmar-se que não existem muitos estudos sobre a

importância e o papel do Marketing Relacional no sector turístico.

Sugere-se assim a realização de novos estudos, que podem contribuir para o

aumento do conhecimento e a melhoria da gestâo dos relacionamentos com os clientes:
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o análise da relação entre a categoria, expectativas iniciais e satisfação dos

clientes;

o avaliaçáo do impacto das iniciativas de pós Marketing Relacional na

fidelização do cliente;

o análise dos processos de decisão na fidelizaçáo dos clientes;

o investigação da relação e influência entre a cultura organizacional e a

frdelizaçáo do s c I iente s ;
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Anexos



Anexo I - Questionário aos fiincionários



Este questionârio faz parte de um estudo académico para a Universidade de

Évora, que visa analisar as práticas de marketing adoptadâ§ por este Hotel.

0 estudo tem como objectivo avaliar o impacto das diferentes estratégias e

acções do Mrrketing Relacional na fidelizaçâo dos clientes das empresas do

sector Turístico Alentejano.

É importante recolher a opiniâo de todos os colaboradores da linha da frente'

pois são os principais construtores das acções de Marketing Relacional.

Este questionário leva aproximadamente {minutos a completar.

atnente a §ua contribuiçfio.

Questionários

Qual a nome da unidade hoteleira?

Há quanto tempo trabalha em Turismo;
(l) menos de} anos H (2) 2 a 5 anos Ü
anos n
Há quanto tempo trabalha ne§te Hotel?

(l) menos de 2 anos Ü (2) 2 a 5 anos I
anos n
Qual a sua funçfio no Hotel?

(3) 5 a l0 anos Ü

(3) 5 a l0 anos Ü

(4) mais de l0

(4) mais de l0

Quais as suas tarefas?

Tem formaçâo específica pâra a área onde trabalha?

( I ) Sim Ü Se sim, Qual?

(2) Não ü

O Hotel dá-lhe formaçâo regularmente?

(l) Sim tr (2) Nâo tr

Se sim, em que áreas:

(l) Segurança E (2) Comercial El (3) Oestão tr (4) Outros tr

Com que frequência:

(l) Mensal tr (2) Trimestral E (3) Quadrimestral E (4) semestral E

§ente necessidade de ter (mais) formrçâo?

Sim n Não tr

Se sim, €ffi que áreas:



Para análise das polÍticas adoptadas pela Unidade Hoteleiru assinale, por favor,

com umâ cruz as opções seguintes:

O Hotel adopto políticas e

instrumentos para reter o§

clientes.

O Hotel adopts políticts e

instrumentos part captar novo§

clientes.

O Hotel adopta um

atendimento personalizado no

check in.

O hotel recolhe a opinião dos

clientes.

O Hotel informâ-Ine da opiniâo

dos clientes.

O Hotel reconhece quando faço

um trabalho de qualidade.

Sinto que o meu trabalho ê

reconhecido pelo Hotel.

O Hotel interessâ-se pela minha

opiniâo.

Sei com tntecedência se um

hóspede lá esteve hospedado no

Hotel.

Os novos hôspedes e os

hóspedes frequentes são

tratados de forma diferente.

Para análise dos seus dados sócio-demográÍicos assinrle, por favor, com umt cruz

as opções seguintes:

Sexo: Feminino E Masculino E

Idade: De l8 a30 anos E De 3l a40 anos E De4l a50anos E De 5l a60anos

E Mais de 60 anos E

Habilitações Literárilg: 4o Ano E 6u Ano E 9o Ano EI l2u Ano E Bacharelato

tr Licenciatura E Outro, especifrque:

Nunca Não tenho

opinlf,ol
Nâo se

apllca

Por veze§ Rnramente§empre Frequente-
mente

I

t



Anexo II - Questionário aos clientes



Prezado(a) HósPede:

Este questionário destina-se I um estudo acodémico da

Universidade de Évora, que visa

analisar as práticas de marketing adoptadas por este Hotel.

Antecipadamente agradecemo§ a §ut contribuiçflo'

Este questionário leva aproximadamente lminutos a preencher.

Por favor, coloque um8 cruz na opçâo de resposta que mclhor reflecte a sua opiniâo.

Questionário

Motivo de Permanência no Hotel:

Lazer E Trabalho E Eventos El Saúde tr
Outros. Especifique:

Tempo Permanência no Hotel:

lDiaÜ 2a3Diasil 4aSDiasil Mais de 5 Dias il

No de veue§ que se hospedou nc§te Hotel?

lu Vee il De 2 a 3 vezes n Mais de 3 vezes n

Se já esteve neste Hotel, no check-in foi identiÍicado como jâ tendo estado aqui

hospedado?
Sim tr Não Ü

Como Íicou u conhecer cste Hotel?

Publicidade tr Através de Amigos E Agência de Viagens E Empresa onde

trabalhaE
Ouros. Especifique:

Porque escolheu este Hotel? Por favor, ordene por ordem de preferência as suas

opções (1: mais importante,2: segunda mais importante, "')
úo El Localização E Qualidade de Serviço E Qualidade de AtendimentoEl

Conforto E Categoria (no de estrelas) E Acordo com localde trabalho E

Outros. Especifique:

se houvesse na cidade um outro Hotel com os mesmos serviços e característicast

experimentava-o?
Sim tr Não tr

É a l'vez que preenche um que§tionário neste Hotel?

Sim ü Não tr



Para análise dos serviços prestados pela Unidade Hoteleira coloque, por favor,

umo cruz nâ opçâo de resposta que melhor reflecte a sua opiniâo.

Localização

Acesso

Atendimento na RecePção

Cortesia dos EmPregados

Rapid e?. e Eficiência dos

Empregados

Horário de Atendirnento

Lim peza

Arrumação

Estado de Consetrytçâo

Conforto

Segu ra nça

Restaurânte

de Lazer

Organização de visitas,

passeiosr eventos.

Sistema de Reservas

Programâs de Fidelizaçfro

f)escontos

Preço

Formas de Pngnmento

Globalmente a minha estadia

foi. . .

Globalmente o Hotel é...

Ila r

Muito
Bom

Nâo
tenho

opinlf,o/
Nlo se

BomRegularlVIauMuito VIau

I t



Para análise da sua opinif,o Êcerca do Hotel, coloque, por favor' uma cruz nâ

opçâo de resposta q ue melhor reflecte â sua

o dá-me a

de avaliar os serviços que me

foram presttdos.

Penso que o Hotel se Preocups
com n rninha opiniilo.

Penso que pârâ o Hotel o meu

regresso é importante.

Nn minhu opiniâo o Hotel
trata os clientes frequentes de

forma diferente.

Voltarei n este Hotel.

Recomendarei este Hotel.

muitos
nlternativos n este.

meu relacion$mento com
estc Hotel é melhor do que

com os outros.

Este Hotel é importante Prrâ
mim.

Para análise dos seus dados sócio-demográficos assinale, por favor, com uma cruz

as opçôes seguintes:
Sexo: Feminino E MasculinoE

Idade: De l8a30anos E De3l a40anosE De4l a50anosE De 5l a60anos

tr Mais de 60 anos E

Habilitaçôes Literáriag: 4o Ano E 6o Ano E 9o Ano E l2o Ano E Bacharelato

tr Licenciatura E
Outro. Especifique:

Discordo
Totalmente

Não tenho
opiniâo/
Nilo se

rplicr
Dise ordo

Nüo
concordo

nem
discordo

ConcordoConcordo
TotalrneRte

PaÍs de Origem:

ot,

lâo.



Anexo II A - Questionário aos clÍentes em inglês



Questionnaire
Dear Guest:
This questionnaire is intended for an academic study at the Universidsde de Évora,

which aims to examine the marketing practices adopted by this Hotel.

In advance thank you for your contribution.
This questionnaire takes approximately r! minutes to fill.
Please place a check in the response that best reflects your opinion.

Reason for §taying in Hotel:
Leisure E Work E Events E Health tr

Duration of §taying in Hotel:
I Dayil 2to3 Daysn 4to5 DaysÜ Over 5 Days il

Number of times that stayed in this hotel?
lil 2to3n Over3il

If you have stayed in this hotel, at check-in were you identiÍied as already having
been hosted here?
YesE Notr

How did you know about this Hotel?
Advertising E Through Friends E Travel Agency E Company where you work E

Other. Specify:

Why did you choose this hotel? Please indicate in order of preference your options
(l: most important,2: second most importantr...)

Price E Location EI §ervice Quality tr Quality Staff tr
Comfort E Category (no.of stars) E Agreement with workplaceE

Other. Specify:

If there's one other hotel in this ci§ with the same sertices rnd features, would
you try it?

YesE Notr

It is the lst time you fill out I questionnaire at this Hotel?

Yesü Nol

1\.s1

\'(

.\

\,
?l

F \io



For analysis of the services provided by the Hotel, please place a check in the

rcsponse that best reflects your opinion.

Location

Access

Attcndance at the

Em

Employees §peed and

Efficiency

Working Hours

Clean

Housekeeping

State Conservation

Comfort
Secu

Bar

Restau ran t

Leisu re Areas

Organization of visits,

tours, events

Booking System

Loyalty ranr§

Discou n ts

Price

rnethods

Overall rny stay was ...

Overall the Hotel is ...

Regular Good
VerT

Good

No opinion
/ Not

applicable
Very bad Bad

nn
mn

I



For analysis of your opinion about the Hotel, please place a check in the re§pon§e

that best reflects your

hotel gives me the

I

opportunity to evalunte
the services that were

to me.

think that the
ctres nbout my oPinion.

my return is

important to the Hotel.

ln my opinion the hotel
scrves regular customer§

I'll return to Hotel.

l'll recommend thls
Hotel.

There âre mrny
alternative hotels to this
one.

My relationship with this
Hotel is better thnn with
other ones.

This Hotel
to me.

importnnt

For analysis of your socio-demographic data, please, place a check in the correct

option:

Gender: Female il MaleÜ

Age: l8 to 30 years El 3l to 40 years E 4l to 50 years El 5l to 60 years E Over

60 years E

Qualifications: Elementary School E High School tr Bachelor E College E

Other. Specify:

No opinion /
Not

applicable
Disagree

§trongly
DisagreeNeutralAgreeStrongly

Agree

Place of Birth:



Anexo II B - Questionário aos clientes em francês



Questionnaire

Raison pour rester dans ltHôtel:

Loisir il Travail n Événements Ü

Temps Séjourner à I'Hôtel:

I Jour ü 2à3 Joursü 4à5Joursil Plusde5Joursil

Nombre de fois oü vous âvez séjourné dans cet hôtel?

lêre fois Ü 2 à3fois Ü Plus de 3 fois t

Est-ce que vous avez été identifié au check-in comment étant client de I'hôtel?

Oui ü Non Ü

Comment avez-vous su de cet Hôtel?

publicité tr Par des amis E Agence de Voyage E Entreprise oü vous travaillez E

Autre. Préciser:

Pourquoi avez vous choisi cet hôtel? S'il vous plalt indiquer ptr ordre de

préférence vos options (l: le plus importantr 2: deuxiême plus importanter...)

Prix E Emplacement E Qualité de service EI Reception de qualité E

Confort E Catégorie (nombre d'étoiles) EI Accord avee le lieu de travail E

Autre. Préciser:

S'il y avait dans la ville un &utre hôtel avec les mêmes §ervice§ et

fonctionnalitésrest-§€ que Yous e§saye rez?

Oui n Non tr

Crest la lêre fois quc You§ remplissez un questionnaire dans cet hôtel?

Oui tr Non E

Santé Ü

Cher client:
Ce questionnaire est destiné à une étude universitaire à I'Universitê de Évora,

qui vise à examiner
les pratiques de commercialisation adoptées par cet hôtel.

Je vous remercie d'avance pour votre contribution.

Ce questionnaire prend environ 3 minute§.

S'il vous plait mettre uRê croix dân§ la réPonse reflête le mieux votre oPinion.



Pour une analyse des services fournis par cet hôtel, stil vous plalt mettre une croix
dans loption de réponse qui reÍIête le mieux votre opinion

Emplacement

Connexion

Services dtaccueil

Cou rtoisie dés employés

Rapidité et efficacité des

employés

Heu res

Propreté

Rangernent

de conservation

Confort

Secu rité

Bar

Restaurant

Zones de loisirs

Organisation des visites,

excu rsions, événements

Systême de Réservation

Programmes de fidélité

Prornotions

Prix

Paiement

En general, mon séjour

a été ...

Bon
Três

bon

Je n'ai pt§

d'opinlon /

Non

applicable

Três

Mauvais
Mauvais Régulier

I

I Il

En general, I'hôtel est ...



Pour I'analyse de vos points de vue sur I'hôtel, stil vous plait, mettre une croix dans

I'option de réponse qui reflête le mieux votre opinion

me donne I'occasion
d'évaluer les services qui mf ont
été fournis.

Je pense que I'Hôtel se soucie de
mon uvis.

Je pense que pour Ínon
retour est importnnt.

mon avis, I'Hôtel traite les

clients habituels uvec plus de
soin

Je retournerâis à cet

Je recommânderais cet llôtel.

Il ya beaucoup d'hôtels qui sont
nlternative à celui-ci

Ma relation avec cet
mieux que d'autres.

est

Cet hôtel est irmportant pour
moi.

Pour I'analyse de vos données socio-démographiques signaler, s'il vous plait, avec

une croix, les options suivantes:

Sexe: Féminin ü Masculin Ü

Âge:De18à30ans E De3là40ans E De4là50ans E De5la60ans E

Plus de 60 ans E

Qualifications: 6oême tr 5ême EI4àme E 3oême El2 ême E Baocalauréat E

Maitrise E License Ê Autre. Préciser:

Pns du
tout

dtrccord

Je n'ai pas

d'opinion /
Non

applicable

Je suis
dtnccord

Pas

d'necord
nl en

désaccord

Pas

dtnccord

Je suls
pleincment
dtuccord

Pays d' origine:



Anexo II C - Questionário aos clientes em espanhol



Estimado cliente:
Este euestionario está destinrdo a un estudio académico de la Universidade de

Évora, que

tiene por objeto examinar las prácticas de comercialización adoptadas por el

hotel.
De antemano grocias por §u contribución.
Para llenar este cuestionario necesita aproximadamente ! minutes.

Por favor, coloque una marca en la rnejor §u

Cuestionario

Motlvo de su estadía en el hotel:

Ocio y tiempo libre tr de trabajo Ü Eventos E Salud tr
Otro. Especificar:

Duración de la estadia en el hotel:

I Díail 2a3DíasÜ 4a5 DíasI Másde5 Díasil

Número de veces que §e mantuvo en e§te hotel?

ln 2a3[ Másde3il

si ha estado en este hotel, en el check-in se ha identiÍicado como ya ha sido acogido

en esta lista?

Sín Notr

;Cómo se enteró acêrca de este hotel?

Publicidad fl a través de amigos ú Agencia de Viajes tr de la empresa donde usted

trabaja E
Otro. Especificar:

i,Por qué eligió este hotel? Por favor marque en orden de preferencia de sus

opciones (l: más importanter 2: segundo más importanter...)
precio E Lugar E Calidad de servicio E calidad de Personal E

Confort E CategorÍa (n o de estrellas) E con el lugar de trabajo tr

si hay otro hotel de esta ciudad con los mismos servicios y características, lo

probará?
Sítr Notr

Es la I ' vez que llena un cuestionnrio en e§te hotel?

Sí tr NOE



Para el análisis de los servicios prestados por el hotel, por favor, coloque una

marco en la respucsta quc mejor refleje su opinión.

Lugar

Acceso

La asistencia a la recePción

Cortesía de los Empleados

Velocidad y eficiencia de

los empleados

Horas de Trabajo

Limpieza

Organización

E,stado cle conservación

Confort

Seguridad

Restau rante

Zonas de ocio

Organización de visitns,

girasr eventos

Sisterna de reservas

Programas de Lealtad

Descuentos

Precio

Formas de pago

En general mi estancia fue

Bar

aaa

Sin
opinión /

No
Muy

BuenoBuenoMal RegularMuy mal

En general, el hotel está ...



Para el análisis de su opinión sobre el Hotel, por favor, coloque una mlrca en la

respuesta que meJor refleje su opinión.

me dn la

de evnluar los servicios que se

prestnron a mí.

Creo que el se preocupfl

por mi opinión.

Creo que mi regreso es

importante pâra el Hotel.

En mi el hotel sirve

clientes regulares de manerâ

diferente

Voy a volver a este hotel.

Recomiendo este hotel.

Hay muchos hoteles

alternntivos a éste.

M i relación con este hotel es

mejor que con los demás.

Este

mí.

es importante pers

Para el análisis de sus datos §ocio-demográfico§, por favor, coloque unt marca en

la opción correcta:

Género: Mujer E Hombre El

Edad: l8a30afros E 3l a40afros E 4l a50afiosE 5l a60afrosE Másde60

aÍlos E

Calificaciones: Educación Primaria E Educoción Secundaria E Bachillerato E
Educación Universitaria E

País:

No
opinión /

No
aplicable

Totnlmente
eÍl

desacuerdo
Neutral

En
desacuerdoDe ncuerdoTotalrnente

de acuerdo



Anexo III - Introdução à entrevista



Apresentação Pessoal: O meu nome é Sónia Silva e sou aluna da Universidade

de Évora e o assunto desta entrevista prende-se com o a minha tese de Mestrado em

Gestão de Empresas, com especialização em Marketing, que tem como tema: O

Marketing Relacional no Sector Turístico Alentejano.

A Investigação: O estudo terá como objectivo avaliar o impacto das diferentes

estratégias e acções do Marketing Relacional na fidelizaçáo dos clientes das empresas

do sector Turístico Alentejano, pois, o sector turístico encontra-se em crescente

crescimento e é necessário, cada vez mais, assegurar a competitividade das empresas e

adoptar estratégias de fidelização de clientes. Toma-se assim, necessário analisar as

ferramentas e políticas adoptadas pelas empresas com o objectivo de reter os clientes.

O estudo é importante para se compreender os critérios de escolha dos clientes,

como avaliam, a imagem que têm, o que esperam e como isso os influencia.

Importância do Estudo para as Entidades: A realidade dos mercados, hoje em

dia, evidencia a competitividade entre empresas, e para se ter sucesso nos mercados há

que planear estrategicamente acções de Marketing capazes de atrair e fidelizar clientes.

A satisfação e a fidelização de clientes torna-se, cadavez mais, um factor determinante

no sucesso de uma empresa, logo, é necessário apostar neste sector. É com base nisto,

que surge este estudo que pretende que as empresas consigam apurar a importância do

Marketing Relacional e no que ele consiste. Pretende-se ainda que consigam

compreender o que podem melhorar e que novas estratégias podem adoptar para

conseguirem obter a fidelização, satisfação e retenção de clientes.

Sendo assim, esta entrevista servirá como ponto de partida para um

conhecimento mais aprofundado, das estratégias de Marketing Relacional adoptadas

pela vossa unidade hoteleira e irá analisar de que forma as mesmas se relacionam com a

fidelização e retenção dos clientes.



AnexoIIIA-Entrevista



EntrevÍsto
I-Oual rt,nidade

-Eristr rrnr

slt)L t. ltr'§tL'

\.iu l,lf '

! - O llolel ulilia lérn
§rnr -T

tU

3 - () llotrl utilirrr Íi'cnicut qut r'isrru u tttisÍaçrru o tlicnlt''.'
r rll Sr Siut Sir?

\.ru
{ {) Hotd utilire lfun
srnr -I
\;ro

trrxnÍrl' or :lctulir

sio rl:rtklr los §t' Íiúis ao

l)ir rrror

7 -Sulrr cnr uur consistr o l\larkt'tinp Rclarional?
§rm

\;tt,

§rtn §çsu»-| Its

\;ru

§trm IIU §TU u(,

I lr -{, dr I

ln §c Srrn qruris'.'

\.trr

I I {) ltolrt disút dt t nroedinrrtlrr*Íecilidrdtr dt rtrndinrrolo Drlr miDorirr sD6irit? Prrrtrdorcr dr dtllciêntir: Funredortri ldo*rr;
§rttt §c Srnt qrurrs')

S rur

Sc Srnr qunts.'

Sc Sinr tlrnis''

hr ut;rit orrr:
.'nÍr't

)turli os r



Entrevista
I I -Conrunicam conlinuanrentr com {rs slirntrrl'
§rnr Sc Stttt tlc qrr lirrttn''

o

I-1 -Rtaliz-rnr oublicitladr: uu outras turnres dr orurxrrárr tlr i\lurkrtinc?
§rnr Sc Sinr. qu:ris'

\iro

I I -Ondr angâriâm os nor os clicnlts?
Pulr liu irt.rrlc

Bt'r'l a llt.r';r
J)ir ur'rrs

-Rt'cullrctrt r
quc lrtrnrt''

du clirntrl
§rm Sr §irn dr qrr l-brrqrn

\.lr

l7 - Conxr ú fuita a nnúlisr dr dados dr clie nlrs?
B;rsç tlç tlitr,lu§ [ )ltl11,.

Itl - Our invrstirruntos sãu ftitor anualntntc rrrl llarkrt ng:'

ati' !50U0t It.ntrt 50 ooo r loo ooof Entrt 100 000f a 200 t 00€ \lais dt !00000f Não sabc

l9 - Ouâi§ os ohjrcliros tlesser irrveltinrntus?
( '(rp11Ltilta Dr!\.{l\ e ltcntes Pulrlrc rtlaric t)utro:

16.li1rn31j1rr ult'tt.

2l -Sào lidls tln conridcraçâo a§ (rpiniÍ,ts dor l'unrionáriur'.t
§rnr §c §inr" pata qrr"l
\.ttt

§rm

\.:u

a Írcntr?
IÉÇÉolllepemmzml I I)t vc t's,rs

2J - Oq funrionários na linha da licnlr rrccbrrn rccomprnsrs dc bonr drlstnrprnho'i

ll lNâ" - l_ I

25-()f)irrcturdu
§rm \ic'

t es rlos t

t lrn

\iu

rntr(' c 50 0U0

rs dos



Anexo IV - Livro de códigos do quesüonário aos

funcionários



Verióvel Oücatâo Rcsoostr

I Unidade hoteleira
I - Institr,rição A; 2 - Instituição B; 3 - Instituição
Ct4-InstituiçãoD

2 Há ouanto temDo trabalha em Turismo 1 - menos de 2 anos; 2 - 2 a 5 anos; 3- 5 a l0 anos;
4 - mais de anos3 Há ouanto temDo trabalha neste Hotel

4 Qual a sua função no Hotel
I - Recepção; 2 - Secretariado; 3 - Assistente
direcção; 4 - Empregado mesa; 5 - Comercial; 6 -
EscrituÉriol 7 - Limoeza

5A Tarefas - Secretariado

I - Sim; 99 - Não aplicável

5B Tarefas - Comercial
5C Tarefas - Recursos humanos

5D Tarefas - Reservas

5E Tarefas - Receocão

5F Tarefas - Servir refeições

5G Tarefas - Contabilidade / Outros

5H Tarefas - Diversos

6A Tem formacão esoecífica oara a area onde frabalha? l-Sim:2-Não
68t Tem formação específica - Recepcionista

I - Sim; 99 - Não aplicável

682 Tem formação especíÍica- TuÍismo
683 Tem formacão esoecífica- Direccão Hokleira
684 Tem formaçâo esoecifica - Restauracão

685 Tem formação especifica - Gestão de Empresas
686 Tem formação especíÍica - Atendimento
687 Tem formacão esoeciÍica - Outros
7A O Hotel dáJhe formacão regularmente 1-Sim;2-Não

7B Em que á,reas
I - Segurança; 2 - Comercial; 3 - Gestão; 4 -
Outros

7C Com que frequência recebe formação
I - Mensal; 2 - Trimestral; 3 - Quadrimestral; 4 -
Semestral: 5 - Anual

8A Sente necessidade de ter (mais) formação l-Sim;2-Não
88t Nec. Form. TIC

I - Sim;99 -Não aplicável

882 Nec. Form. Marketins
8B3 Nec. Form. Línguas

884 Nec. Form. Legislação

885 Nec. Form. Receocão
886 Nec. Form. Atendimento
887 Nec. Form. Gestiio
8B8 Nec. Form. Outros

9
O Hotel adopta politicas e instrumentos paÍa Íeter os
clientes

1 - Sempre; 2 - Frequentemente; 3 - Por vezes; 4 -
Raramente; 5 -Nunca; 6 - Não tenho opinião/
Não se aplica

10
O Hotel adopa políticas e instrumentos para captar novos
clientes

t1
O Hotel adopta um atendimento personalizado no cfuclr
,n

12 O hotel recolhe a opinião dos clientes

l3 O Hotel informa-me da opinião dos clientes

l4 O Hotel reconhece quando faço um trabalho de qualidade

l5 Sinto que o meu trabalho é reconhecido pelo Hotel
16 O Hotel interessa-se pela miúa opinião

l7 Sei com antecedência se um hóspede já esteve hospedado
no Hotel

18
Os novos hóspedes e os hóspedes frequentes são tratados
de forma diferente

19 Sexo I - Feminino: 2 - Masculino

20 Idade
I -de l8 a 30anos; 2-de 3l a40 anos; 3-de4l
a 50 anos: 4-de 5l a60 anos: 5 - mais de 60 anos

2l Habilitações Literárias
I -4oano; 2-6oano; 3- 9o ano; 4 - l2o ano; 5 -
Bacharelato:6- Licenciatural 7 - Outo

9 - Não respondeu

99 - Não aplioáLvel



Anexo V - Livro de códigos do questionário aos clientes



RêsnoslnOuestío

D
A; 2 - Instituição B; 3 - Instituição

I Unidade hoteleira

I - I eshela; 2 -2 estrelas; 3- 3 estrelas; 4 -4
estrelas:5-5 estrelas2 Estrelas da unidade hoteleira

- nÍ!Ítuo s: 2 - esnanhol: 3 - inslês: 4 - ftancêsIdioma do ouestionrírio

Motivo de Perman&rcia no Hotel 1-4
I - I dia; 2 -2 a3 dias;3 -4 a 5 dias: 4 - mais de 5

dias5 Tempo Permanência no Hotel

- 2 a 3 vezes: 3 - mais de 3 vezesNo de vezes oue se hosoedou neste Hotel l-lvez:6
I - Sim:2-Não7 Foi identificado como hósoede recorrente
I - Publicidade; 2 - Amigos; 3 - Agência de
viasens: 4 - Emnresa onde trabalha: 5 - OutrosI Como ficou a conhecer este Hotel

9A Preco

Localizacão9B
Oualidade de servico9C
ôual idade de atendimento

Conforto
9F Catesoria

Acordo com local de trabalho9G
Outros

I - ImpoÍância l; 2 - lmportância 2; 3 -
Importância 3; 4 - Importância 4; 5 - Importância 5;

6 - Importância 6; 7 - Importância 7; I -
Importância 8

9r

l0 Se houvesse na cidade um outro Hotel com os mesmos

servicos e características, exDerimentava-o 1-Sim;2-Não
E a la vez oue nreenche um ouestionario neste Hotel
Localizacãol2
Acessol:

t4 Atendimento da receocão

Cortesia dos empregêdosl5
Ranidez e Eficiência dos Emoresados

Honí.,rio de Atendimentot7
Limneza18
Arrumacão

20 Estado de Conservacão

21 Conforto
Seguranca22
Bar

24 Restaurante
Areas de Lazer25
Orsanizacão de visitas- nasseios- eventos2

27 Sistema de Reservas

ProeÍamas de Fidel izacão28
Descontos29

) Preco

Formas de Pagamento31

Globalmente a minha estadia for32

I - Muito Mau; 2 - Mau; 3.- Regular; 4 - Bom; 5 -
Muito Bom; 6 - Não teúo opinião/ Não se aplica

Globalmente o Hotel e

34
O Hotel dá-me a possibilidade de avaliar os sewiços que

me foram Drestados

Penso oue o Hotel se Dreocupa com a minha opinião35
Pens oue Darâ o Hotel o meu resÍesso é imoortante36

37
Na minha opinião o Hotel trata os clientes frequentes de

forma diferente
Voltarei a este Hotel38
Recomendarei este Hotel39

a

4t O meu relacionamento com este Hotel é melhor do que

com os outros

I - Concordo Totalmente; 2 - Concordo; 3 - Não

concordo nem discordo; 4 - Discordo; 5 - Discordo
Totalmente; 6 - Não teúo opinião/Não se aplica

I - de l8 a 30 anos;
a 50 anos: 4 - de 5l

2-de3l a40anos;3-de4l
a 60 anos: 5 - mais de 60 anosIdade44

I -4o ano; 2 - 6oano; 3- 9o ano; 4 - 12" ano; 5 -
Bacharelato: 6 - Licenciatura: 7 - Ouro45 Habilitações Literárias

I - Bélg
Alemanl 7-

4 - França;
46 País de Origem

9 -Não
99 -Não aplicavel



Anexo VI - Livro de códigos da entrevista



RespostaVariável Questão

t -EstÍu[ão A; 2 - Inst,tuição B; 3 - Instituição

C;4-InstituiçãoDI Unidade hoteleira

Existe um departamento especifico de Marketing?)

O Hotel utiliza técnicas para cativar o cliente?J

O Hotel utiliza técnicas que visem a satisfação o cliente?4
l-Sim;2-Não

5 O Hotel utiliza tecnicas para manter a lealdade do cliente?

I - Angêriar novos clientes; 2 - ManteÍ os actuais6 O hotel interessa-lhe mais por

I - Descontol 2 - Oferta de boas vindas;

Upgrade quaÍto superior; 4 - Diversos; 5 - Não

aplicam beneficios

3

7

Quais os beneficios que são dados aos clientes que se

mantêm fiéis ao Hotel?

Sabe em que consiste o Marketing Relacional?8

O hotel pratica técnicas especificas de Marketing

Relacional?
I

@arativamente
com outros hóteis, no seu atendimento ao cliente?

l0

O Hotel dispõe de procedimentos específicos para

atendimento a clientes especiais?
ll

O Hotel dispõe de e procedimentos/facilidades de

atendimento para minorias especiais? PortadoÍes de

deficiência; Fumadores; Idosos;

t2

l3 Comunicam continuamente com os clientes?

1-Sim;2-Não

l4
Realizam publicidade ou outras formas de promoção de

Marketing?

1- 2-Bocaaboca;15 Onde angariam os novos clientes?

Recolhem e analisam a opinião e as expectativas dos

clientes?
16 l-Sim;2-Não

@iedocliente?t7
I - Bases dados;2 - Outros18 Como é feita a análise de dados de clientes?

l -:r5oõõ€;2 -= 50^000€;3 - < 100.000€;4 - <

200.000€; 5 - > 200.000€; 6 - Não sabe
l9

Que investimentos são feitos anualmente em Marketing?

I - Conquista novos clientes; 2 - Publicidade; 3 -
Outros

20
Quais os objectivos desses investimentos'l

I - Questionários; 2 -Outros21 eomo é feita a avaliação das técnicas de Marketing?

Tão tidas em consideração as opiniões dos funcionários?22 l-Sim;2-Não
23 Os funcionários têm formação?

respondeu

99 - Não aplicável



Anexo VII -Levantamento de Hotéis



Nome
Endêrêço dê coÍÍeio

ãEítí.t?ft?:t Rua da empresa Código postal da empÍesa Págna d. empÍes. na web
Teleíone de

emDresa
Far de empresa

Acovid-Aluguer de QuaÍtos Duplos e
Âôârtâmêntô( a/ F<teaiônâmênto Lâpo Frei António Châsâs 51/51-A. VidiEueira 7960-220 VTDTGUETRA +181 q64 07t 018

Adâlbêrto & lsabêl Lda R Pinhâl 75-A- DominEãô 7400-118 PONTE DE SOR +?st 242201 353

AEro Turismo-Monte Diabrória diabrcria@mail.Dt
Estrada Nacional 121 Monte Diabroria -,

Bêrinsel 7800-621 BERtNGEt htto://www. diabroria.com +35t 284240993 +351 284 998 069

ÂlhêÍaãÍiâ Âcê, infotôelbêrPeriâ-ecêz.ot Laruo 5 Outubro Vendas Nvs 7080-089 VENDAS NOr'AS httb://tew àlb.rrâÍie-â.., ot +?51 268 809 300 +351 265 809 301

alberEariabetica@clix.ot R Outêim Pias 7830-241 P|AS SRP htto://w.alberseriabetica.com +351 284 858 708 +351 284 858 709

ÂlhêreâÍiâ Fl Rêi Dom Mânuêl l-erpo Olivêncâ Marvão 733G104 MARVÃO +3§1 24q 909 1qO

Alberseria O Gato âlhêreãriâíAôrãto-aom Estredâ Nacionel 2 Odivêlas 790Ít371 oD|VEtAS FAt htto://ww.albereariaosato.com +351 284 750 (x)0 +351 284 760 001

ÂlbêrEâriã Rêsidênciel El Rei D-Misuêl R BâÍtolomeu A Santa 45. Cast Vide 7370-',117 CÁ§TEtO DE VtDE htto://ww-alhdmipuel-com +351 245 919 191 +351 24S 901 592

AlbêÍseria Vitória info@âlbersâriavitoÍia.com R Diena Liz 5- Évora 7005-413 ÉVORA httD://ww.albersariavitoria.com +351 266 707 L74 +35L266700974

Álvaro & Penim Lda R 5 Outubro 4719. ÉvoÍa 7000-854 ÉVORA +1s1 26674Á 562

António José Oueresma Lda Trãvêssã Milhêire 17- É6re 7000-545 fuORA +151 266 7O3 744

António M Férias conde oscondêsÍosem,ot R 1e Maio 56. Rêeuensos Monsaraz

7200-363 REGUENGOS DE

MONSARAZ +351 266 5O1 032

António S Dies Carmo lP 2 Km 22s-Ouinte PaÍrêiÍinha -. Estremoz 71oO-040 GLóRrA +351 268 332 886

ÂDãÉemêntôs l)unàmãr
Íeservas@dunama rmilfontês.
com R Medos 2. Vila N Milfontes

7645-281 Vil.A NOVA DE

MII FÔNTFS httô://dunâmârmilfôntê§ .ôm +?51 243 gga 2O8 +3§1 283 998 SOA

ADãrtamêntos Meteus Bairro Montinho Vila N Milfontes
7645-288 VrtA NOVA DE

MITFONTES htto://ww-milfontes- nêt +151 283241072

AoeÍtamentos Monte da Rosa

reseÍvas@apartâmentosmon
têdâhse com R custódio B Pechêco 57. Vile N Milfontes

7645-252 V|LA NOVA DE

MITFONTES

http://ww.apartamentosmontedaros
a.com +351 283 996 374 +351 283 996 642

Aoartamentos Pátio Victória R Eira PêdÍ Pátio Victória -. vila N Milfontes
764s-258 Vil-A NOVA DE

MITFONTES +3s1 28e q97 2Í)4

Aoârtãmêntos Tinâ Nobre Bairro Quinta Areia vila N Milfontes
7645-303 VltA NOVA DE

MITFONTES +3S1 283 996 452

ADãrtementos Vila Nova

reservas@apartamentosvilan
ôvâ tôm R Custódio B Pechê.o 57- Vila N Milfontês

7645-252 VltA NOVA DE

MITFONTES

http://www.apartamentosvilanova.co
m +351 283 996 374 +351 283 996 642

Aoarthotel do castro
info@aparthoteldocastro.co
m R Seara Nv CastÍo Vêrde 77RO-í6? 

'Â§TRO 
VFRDF httô://lmw âôãÍthôtêldoaãstrõ.com +351 286 32O 250 +3§1 246 3?2 814

Arlete Sousa Almêida Avênidã 25 Abril Sousêl 7470-203 SOUSET +351 268 554 157

AÍneiros-Turismo e Hotelaria Lda Mt'e Arneir-Lavre 70so-467 1AVRE +351,265A47 2O3

Artur Silva Lourenco hotdtavãlmôntê-nêt Estreda Nacional 4 Km 160.8. Borbe 7150-208 BORBA htto://ww.vâlmonte.net +a§1 26R tOO ORO +qsl 264 ROO OA2

Bcieoãaduê Hotêl
reseruas@bejaparquêhotel.c
om R 1s Maio 1. Beia 7800-q10 BEta htto://www- beiaoaÍouêhotêl-com +351 28lt 310 50O +351 284 310 5O8

Bernârdino A Cabêca SA Estrade Alcácovas Ouinta Faias. Évora 7000-151 ÉVORA +?\'l )6Ê747 \27

Brasa Hotéis Caia-Empreendimentos
Hoteleiros e Turísticos Lda Estrada Badaioz Caia 73§0-443 EIVÂS +351 268 641 112 +3S1 268 641 119

CâÍlôs Gâbriel C Sântos bruô 2q Ahril 10- §-Cristóvão 70so-600 sÃo cRrsróvÃo +3S1 266 837 240

Câsa D. Dinis casadomdinis6saoo.ot R Doutor Metos Mepalhães 7. Marvão 733G121 MARVÃO +ts1 24§ Eq1 9S7 +1q1 24§ 991 gsq

casa de Hóspedes MeÍia Gertrudes
Àbrântês R Poco Paco:!4, Montemor-o-Nv 705G219 MONTEMOR-O.NOVO +351 266 892 357

casa do Embaixâdor-TuÍismo RuÍel

honoÍata.massano@hotmail.
com lâÍrô D NúnôA Pêrêirâ 2- Monsarez 7200-175 MONSARAZ +351 266 557 432



tr,r,Ti EndeÍeço dê coÍÍeio
êlectróni6 Rua da empÍesa Código postal da empresa Página de emprêsâ na web

Telêfone dt
empÍesâ

Fãx dâ empresa

Casa do Ninho-Türismo Rural 704G039 ARRAtOLOS htto://ww.câse-o-ninho-Eom-ot +3S1 266 498 O41 +3S1 266 491 o4t

Câsâ Done Antóniã Turismo Rurãl
info@casadantonia-
mÔnsãrãr-aom R Dirêitâ 15 Mônrãrâ2 7200-175 MONSARAZ

http://www.casadantonia-
monsaÍaz.com +351266557 142 +39l266ss7 142

Cesa Meriouinhes Avênida Duoues BÍasencâ 55. Vilâ Vicosâ 7160-209 VrrA VTCOSA +351 268 980 523
Ca<à Vãrândã dô Âlêntêiô Praca Pelourinho 1. Marvão 7330-lOE MARVÃO htto://www-varandedoelêntêio-com +3S1 245 993 272

Castelo de Milfontes-sociedade de
Erolorãcão HotêlÊire Lda farEo Brito Pãis Vilã N Milfontês

7645-234 V[.A NOVA DE

MITFONTES +351 283 998 231 $51243q97 r22

Construcões Morêira Cavacas Lda geral@ moÍeire-cevacas.ot R MouÍão 5. REUêngos Monsaraz
72OO-291 REGUENGOS DE

MONSARAZ httD://ww- moreire-cavâcâs-ot +351 266 509 220 +351 266 519 400
Cônvêntô dâ Provênce convêntoÍDorôvênaâ-ôt Ouintã PrôvêncãMt'E Pãlêirôs-Ribêirã Nisâ 73OO RIBEIRA DE NISA htto://www. orovenca.ot +351 24S 337 104 +351 245 337 106

Convento do Esoinheiro ADartado 594 7oo2-so2 Év oRÂ
http://wuconventodoespinheiro.co
ml +351 266 788 200

Dálià Càrvâlhô P.ÍêiÍã R tôbô§ 6 Alúitõ 7920-053 AtVrrO +351 284 485 352

DormiDax-Residencial e Snack-Bar Lda LarPo D. Nuno A Pêreire 12. Beia 7800-018 BUA +35128á32427t +351 284 324 332

Dunã Pãrouê rêrâlÍôduneoârduê-aôm tlrbânizâ.ãõ Eirâ pêdr vilã N Milíônt.§
7645-260 V[.A NOVA DE

MITFONTES htto://www.dunaoaroue.com +351 283 996 451 +351 283 996 459

Eira-Emoreendimêntos e Turismo Lda R Custódio B Pechtro Vile N Milfontes 7645 VIIA NOI/A DE MITFONÍES +191 281 Eq7 OO1

EstalaPem Rainha Donâ Lêonor
geral@estalagemÍainhadleon

or.com Cabeco vide 7460 CÂBECO DE VIDE

http://ww.estalagemrainhadleonor.c
om +351 245 638 030 +351 245 638 011

Estalesem Vãrandas dê Altêr Estrada Nacionel 54. Altêr Chão 744G1S2 ÂtTER DO CHÃO http://wwwvarandasdeaher.com +351 245 610 110 +351 245 610 138

ÉvoÍa Hotêl reseÍvas@evorahotel.ot Avenida Túlio EsDanca Évora 700s-840 ÉvoRA htto://ww.êvorâ hotêl.ot +3S1 266 74a 8OO +351 266 748 A06

Fernendes lorPe & Soares SA Avenida Liberdade 1. PortalePre 7300-065 PORTATEGRE httD://ww.hoteldioaoll l.com +351 245 330 192 +351 245 330 4rt4

FeÍnando J Nunes Goncelves Praca St António 1. Resuensos Monsarãz
7200-266 REGUENGOS DE

MONSARAZ +351 266 502 362

Francisco Ferreira 6uerreiro ZambuieiÍa MaÍ 763Ü7?7 ZAMSUIEIRA DO MAR +3S1 283 961 171

Avenidâ 25 Abril 13. Ourioue 7670-250 OURTOUE +351286572232
Fundacão Henrioue Leotê Aldeia SerÍa-Redondo 7170-120 REDONDO +351 256 999 104

Grácio Boto & Câsâ Nova Ldâ ooôeioíôotnetbiz-ot Avenidâ 25 Abril 20- st Ante Areias
7330-2s1 SANTO ANTONTO DAS

AREIAS htto://ww-a-onoeio-com +351 245 992 640 +351 245 992 500
Grupo Cameirinha-ComéÍcio e Sêrvicos SA 7800-395 BEIA +351 284 321 822

Herdadê da Ribeira de Borba
herdaderibeiraborba@me.co
m Herdede Ribeire Borba Vila vicosa 7160-24§ VrLÀ V|CôSA http://www.hrb.com.ú +351 268 980 709 +351 268 889 469

HeÍdade da Sanquinheira-Turismo Rurâl sânPuinheira(ôsmail.com Herdade 5ãnEuilheira-Lonsomel 7400-454 |_ONGOMÊr htto://wusaneuinheira.com +351242281 379 +1Sl 2L2 241 4tO
resêruas@monfalimtur. Dt Lârso Misêricórdiâ 1. Évorâ 7000-646 ÉVORÁ htto://ww-monfalimtur-ot +351 266 750 000 +351 266 742 367

HoÍta MouÍa-Agro TuÍismo SA

hortadamourâ@mail.têlêpac.
Dt Hortâ Moura-Monsaraz 7200-175 MONSARAZ htto://ww.hortademoure.Dt +351 266 550 1OO

Hosoederem Ouinta Pareíso Éstrada Nâcional 18 Ouinte Pârãíso-- Alesoa 7300-301 AU\GOÂ +351 245 328 179

Hosoedaria D'El Rei del.rei@netvisâo.ot R Íimor 30, Chafariz El-Rei 7005-161 ÉVORA htto://w.locâlnêt.ú/hoso-delrei +351 266 745 660 +3S1 266 74ç 669

Hosoedâriâ do CâÍmo LaEo Sãô Jôão Deus 1. Cubâ 7940-116 CUBA +351 284 418 026

Hosoederia Os Condes osconds@saoo.ot R 19 Meio 56. RePuêngos Monseraz
7200.363 REGUENGOS DE

MONSARÂZ +lst 266 sol 012

HosDedaria Quinta da Boavista

geÍal@hospedariaqtboavista.

com Foros FÍeixial-Vila N Milfontes
7645-023 VilÂ NOVA DE

MITFONTES htto://ww-hosoedariaotboaviste.rom +351 283 241 030
Hotéis Antisos-Hôtelâria e Turismo Lde EêÍalôhoteldêmouÍâ-com 1. MouÍa 7460-010 MolrRÂ httD://www.hoteldemoura.com +351 285 251 090 +3S1 28S 254 610



Nome
Endereço de corÍeio

êlêctrónio Rua da empÍes Código postal da empresa PáBinr de empÍese na Web
TeleÍone da

EffiT.TrI.=I
Far da êmprêsa

Hotéis lbis

Hotel lbis Évora

lrrhàni2ã.ão Murãlhe Ouinte TãDada- Évora 7000 ÉvoRA

http://www.accoÍhotels,com/accorhot
els/lien_exteÍne.svlt?goto=fiche_hotel
&code_hotel=1708&code_langue=pt&s
ourceid=pai_
fhibi1708&merchantid=par-
accorpt&xtor=adc45 +351 266 760 700 +351 266 760 799

Hotel AEarrochâ Ldâ hotê|.âeerroche@iol-ot R 19 Dezembro Berrencos 723GO42 BARRANCOS +351 285 95O 680

Hotel Candelárie info@hotelcândelaria.Dt FstÍâdâ Nã.iônãl Km qO- Cãbê.o Vide 7460 CÁBECO DE VIDE httD://www. hotelcandelaria.ot +351 245 638 040
Hotel Castelo dê Vide Estrada São Vicente Cast Vide 7320-202 CASTETO DE VtDE +351 245 9O8 21O

Hotel Convento de São Paulo Áldêiã Sêrre-Rêdondo 717G12O REDONDO +?Sl 265 gag 160

Hotel da Ameira rêcêDcao@hoteldaameire. Dt Herdade AmeiraPintade-N.Sr! Vila 7 OSO.322 MONTEMOR.GNOVO htto://ww.hoteldaemeira.ot +351 266 898 240 +351 266 898 249

Hotêl da Ameira Lda receDcao@hoteldaameira.ot Hêrdâdê ÂmFirâPintedâ-N Sri Vilà 7oso-77 7 MONTFMOR-í).NOVÔ httD://ww. hoteldaameira.ot +351 266 898 240 +351 266 89E 249
Hotel de Mourâ rêÍel@hotêldemou ra.com Prace Gaso Coutinho 1. Moure 7860-010 MOURA httD://ww. hoteldemoure.com +351 285 251 090 +351 285 254 610

Hôtêl alôm Fêrnãndô
hoteldomfernando@grupoíb
âÍâtà aôm Âvênidã DôutôÍ Bàrãhôná 7 7005-150 FVORÂ htto://ww oruoôÍh etetà roml ú I +?51 ,66 717 qqÍ| +1ç1 )65 7?7 qq.l

Hotel Dom loão lll
hsma medê_portalêgre@sapo
.ot Zonà lndustriel Lotê 155. PortelêEre 73OO-053 PORTAI.EGRE +351 245 3O7 500 +351 24S 3O7 601

Hotel Dom Luís Âvênidâ Bedâioz Elvâi 7?5O EtVÂ§ +35!268622756

Hôtêl Eire dã PÊdrã hôtêlêiredaoêdralAsam-ot R Pensões Vila N Milfontes
7545-291 VltÁ NOVA DE

MILFONTES htto://ww-eiradaoêdrâ-com +351 281 998 675 +1§1 241 gq8 664

Hotêl Frâncis rêserues@hotel-francis.com Praca FeÍnando L Graca 3l-rlc. Beia 7800-430 BEJA htto://www.hotel-frâncis.com +351 284 315 500 +351 284 315 501
Hôtêl lhis ÉmÍâ Avênide tisboe Évore 7000-749 ÉvoRA +3q1 266 744 632

Hotêl lmoêrâdor 7100-052 ESTREMOZ +351 268 324 047

Hotel lmperador Residencial sêrâllohôtêl-imôêÍador com Estrãdã Ne.ionãl 4 Ft'ê lmoêredor 7100-052 ESTRÊMOZ htto://ww- hotel-imoêrãdôr .ôm +?51 ,6R ?!lq qSO +t51 76R ?tq qqt

Hotêl Mar ê Sol R Custódio B Pechtro Vila N Milfontes 7545 VIIÁ NOVA DE MII.FONTES +1Sl 283997 aO7 +351 283 998 190

Hotel Províncie Lda seÍal@hotel-orovincia.com
Estrada Nacional 256 Km 19.5, Reguengos

MonsaÍaz
72OO REGUENGOS DE

MONSARAZ htto://www. hoteForovincia.com +351 266 508 070 +351 266 508 071

Hotêl Quinta dos Bastos

geral@hotelqui ntadosbastos.
aôm Estreda Senhor AÍlitos Ouinta Bestos. Évore 700s-874 fuORA htto://ww-hotplouintãdosbestos com +351 266 782 060 +351 265 78? 06,

Avenida Fialho Almeida 68. Beia 7800-395 BEJA +351 284 313 080

Hótêl RuÍàl CôuÍêlâs de lúãtâ
hotelruralcourêlasdamata@s
âoo-nêt Coureles Meta-fãvre 7050-467 IÁVRE +351 265 847 19O +351 265 894 ?04

hrlameira@nêtc.ot Hêrdade CunheiraCunheira 7440-251 CUNHETRA httD://www. hotelruraldalameira.com +351 245 697 495 +3S1 245 697 330
Hôtêl RuÍâl de tãm.irâ Hêrdade Cunheiracunhêira 7440-251 CUNHÊtRA +3S1 24S 630 O1O

Hotel Rural Moitamar
geral@ hotelruralmoitamar.c
om HeÍdade M ZambuieiÍovila N Milfontes 7645 VII Á NOVA DF MIIFÔNTF§ httD://ww. hotelruÍelmoitamar.com +351 283 240 959 +351 283 998 341

Hotêl Sântâ Bêâtriz
hotel.s.beatriz@mail.telepac.
ot R Combatentês G GuêÍÍe Co Meior 7370-050 CAMPO MATOR

http://www.guianet.pvhotelsantabeat
Ítz +351 268 680 040 +351 268 688 1O9

Hotel Santa Clarà-Best WesteÍn
hotelsantaclaÍa@mail.telepa
c.ot Travessa Milheira 19, Évora 7ooG545 ÉVORA htto://w. hotelsantaclara.ot +3572667O4L4L +351 266 706 5tl4

Hôtêl §ô.iâl vila N Milfontês 7645 VITÂ NOI/A DE MILFONTES htto://ww-hotel-sociel-com +351 283 ÍlE6 S17 +351 243 996 124

Hotêl Sol e Sêrre soleserra@sruoofbâÍata.com EstÍada São Vicente Cest Vide 7320-202 CASTELO DE VIDE +351 245 900 000 +351 245 900 001

Hotel Solar dos liláses contacto@solardoslilases.co R §t Antóniô 8- Morã 749G236 MORA http://www.solardoslilases.com +151 266 40? ll s +351 266 403 255
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Hotêl Sor hotêlsor(Ameil-telêDac.Dt R João P Andrede ft'e Sor 7400-264 PONTE DE SOR htto://www.rtsm. Dt/hotelsor +351242206026 +457 )Ã) )06íl)2
Hotêl Velmonte hotel@valmonte.net Frtrâdã Nã.ionel Á Km 150.8. Bôrbã 71§0-204 BORBÂ htto://ww-vâlmonte-nêt +351 268 800 080 +3S1 268 800 082

lsaura Ferreira Coelho AlmoEÍave
763&.017

TONGUEIRA/ATMOGRAVE +351 283 647 115

lardimaiestic tdâ Larpo Gapo Coutinho 7.9.11.13, Vila Vicosa 7160-214 VilÁ VTCOSA +1S1 264 980 12§

João C Realiste Santos Âlmôrrâvê
763G017
TONGUEIRA/ALMOGRAVE htto://ww- ioaocesersentos.oai-ot +351 283 647 118

loão D Coiâs Pirês 7100-500 ESTREMOZ +?S1 76R tllt 75O

loão Fieueire Ldã

geral@residêncialbêatriz,co

m I ãEô Sãlvãdor 1O Sêrôâ 7A3G330 SERPA htto://ww-residencialbêatriz..om +Zg7 2AA SAL4zZ +351 284 543 100

bãô H qôhrêiÍâ Mâtiâs R FÍancisco Vênture 1. Geviâo 6040-121 GAV|ÃO +351 241 631 003 +351 241 631 003

loão L Cavêro Cobra R Rui Mêlô 18 Elvã§ 73SO-409 ETVAS +3s1 268 088 026

720G181 MONSARAZ htto://ww.câsasdotelheiro.ot +35t266557 475 +351 266 557 475

Uniossoel l-da Ávênidâ I ihêídadê 21-Pátio- Avis 7480-101 
^VtS

+151242412002

Jodili BÍêios Estr-Vila N Milfontês
7545-233 V[.4 NOVA DE

MITFONTES +351 283 998 361 +351 283 998 361

losé Dâmaso R Lisboa FêrÍr Alenteio
79OO-193 FERREIRA DO

ALENTgO +1\1 7À4717 12ÍJ

losé Rite Viana Est.àdã Cirrunvalacão Odêmire 7630 ODEMIRA +351 283 322 531

Kraftwerk-Actiúdades Hoteleiras e
Turísticas Lda Estrâde Necionel 4 Km 160.8. Borbe 7150-208 BORBA +351 268 808 042

R Doutor António .l Almeida 5, Alandroal 7250-138 ALANDROAT +351 268 448 070 +351 258 449 564

Mansão Alto Alênteio
mail@mânsaoaltoalentejo.co
m.ot R 19 lunho 59 -- PortalEre 73OO-155 PORTAI.EGRE

http:,/www.mansaoaltoalentejo.com.p
t +351245 202290 +351 245 309 269

ÂrânuÊl lâ.intô Silve R Mercado 10. Almodôvar 7700.062 ATMODÔVAR +351286662642 +351 286 662 642

Menuêl Maroco Machado R túí. câmõês 33/5- Cãst Vidê 7320-146 CASTELO DE VIDE +351 24S 901 515

Mer dê Ar Aouêduto seral@mardearhotels.com R cândido Reis 72. Évora 7000-88, ÉvoRA httô://ww mârdêe.hôtÊh-.ôm +151 266 740 7OO +1s1 266 7tÍl ?Os

Mer dê Ar Muralhas paraltômardearhotels-com Trevêsse Palmêira 4- Évora 7000-545 ÉVORA htto://ww.merdêa rhotêls-com +351 266 739 300 +351 266 739 305

MeriãCFSeruoSerras R 15 Julho 16, Beirã 73?O-O12 BF|RÃ httô://ww rt.m ôt/.âsâdãssêres/ +351 245 992 130

Maria E Carrilho Costa R Morais Sarmento 55-rlc. Câstro Vêrdê 7780-216 CA§TRO VERDE +351 286 322 371 +357286322377

Mariã Francisca Metos R Câis Vila N Milfontes
7645-235V[ NOVADE
MII FONTFS +3s1 281 996 268

Milfontom-Actividades Turísticas Lda R Cerris Vila N MilÍontes
7645-242 VttA NOVA DE

MITFONTES +351 283 996 264

Ílrôinho dã Asnêira Peral@moinhodaasneiÍe.com Moinho Asnêirâ-Vilâ N Milfontes
7545-014 Vil.A NOVA DE

MITFONÍTS htto://www.moinhodaasneira.com +?51 28? 9Í16 1t2 +lS1 ,83 qq7 lqA

Monte Âlêntêiãno
montealentejano@mail.telep
ac.ú Avenida GaEo Coutinho 8, Montemor-o-l,lv 70§o-100 MoNTEMOR-O-NOVO htto://ww-môntêâlêntêiâno-com-ot +351 266 aqq 630 +351 266 899 611

Monte dos Apóstolos Sociedade Agrícola e
Íurísticâ Lda

monte.apostolos@mail.telep
âa ôt Mt'ê Aoóstolos-t rra 7300-567 URRA

http://ww.montedosapostolos,com.p
t +3S1 24S 301 180 +351 245 301 189

MonteeFSociedade de AdministÍação
HotêlêiÍa Lde Avenide Geso Coutinho 10- Montemor-o-Nv TOSO-1OO MONTEMOR.G'NOVO +351 266 887 199
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Far da emprêsã

NabeiÍahotel-Gestão Hoteleira Lda TÍavessa Combatentes G Guerra 10, Cp MaioÍ 7370-075 CAMPO MA|OR +351 268 685 051

Naveterra Hotel Rural

nâveterra.hruÍal@hotmeil.co
m Hêrdade Nv BaixoMina Bugalho-S.Brás Matos

72s0.053 SÃO BRÁs DOs

MATOS httD://www. hotelnaveterra.com +351 268 434 061 +351 268 434 063

Nora Blue info@alenteiorentels.com
HêÍdeiro Outeiro de EsquilaMt'e O Esquila-

lgreiinha 704G272 16REINHA h$p://ww.alenteiorentals.com +351 266 758 033 +351 266 758 031

OdeteJesus P P Pita Praca Reoública 25, Vila vicosâ 7160-207 VIÁ V|çOSA +351 268 980 318 +351 268 980 318

Olindo Godinho Palma R Bernardo Matos 29-À Évora 7ooG65Z ÉVORA +351 266 703 560

Oliveira & Ramos-Explorações Hoteleiras
Ldâ R lago 1, Vidigueira 7960-258 VTDTGUETRA http://ww-residencialsantaclara.com +351 284 436 146 +351 284 436 196

Paraíso,O R Augusta 38, Vila Viçosa 7160-238 VrrA VTCOSA +351 268 980 392 +351 268 980 392

Passagem do sol-Empreendimêntos
Turísticos Lda Largo José M Santos 40, Moura 7860-008 MOURA +351 285 253 524

Pensão Alenteiano
cafealentejanoestremoz @net
visao.Dt Rossio M Pombal 13/5, Estremoz 7100-513 E5ÍREMOZ

http://www.sabemais.pvcafealentejan
o +351 268 337 300 +351 268 337 301

Pensão Alenteio R Serpa Pinto 74,le, Évora Tooo-s37 ÉvoRA +351 266 702 903

Pensão Ameixa R Doutor Manuel J BÍando 9, Aljustrel 7600-092 AUUSTRET +351 284 602 331

Pensão Estrela do Mar Bairro Maria Graça Vila N Milfontes
7645-280 VrrA NOVA DE

MItFONTES +351 2E3 996 190

Pênsão FerÍeira

Largo General Humberto Delgado 24,
Montemor-o-Nv 7050-123 MONTEMOR-GNOVO +351 266 892 043

Pensão Fialho R São João Deus 29, Rêguengos Monsaraz
7200-376 REGUENGOS DE

MONSARAZ +351 266 519 266

Pensão 6iraldo R Mercadores 27, Évora TooGs3o ÉvoRA +351 266 705 833

Pensão Modelar R Cadeia velha 9, Beja 7800-143 BUA +357 284 324 27O

Densaonova@mail.telepac.pt R 31 Janeiro 28/30 -, Portalegre 730G,211 PORTATEGRE +357 245 33t2t2 +351 245 330 493

Pensão Ordem de Avis Avenida liberdadê 23-Pátio, Avis 7480-103 AVIS +3572424L2385 +351 242 472385

Pensão Pax-Júlia R Pedro Vítor 8-rlc, Beja 7800-068 BUA +351 284 322 575 +351 2A4 322 575

Pensão Policarpo mail@pensaopolicarpo.com R Freiria Baixo 16-r/c, Évora Tooo-898 ÉVORÂ htto://ww.DensaooolicaÍgo.com +357 266702424 +351 266 7O2 424

Lda residencialgraca@gmail.com Bairro 5t! l-uzia Lote 4, Evora 7oo5 ÉvoRA http://ww.evora. nevresidencialgÍaca +351 266 241 062 +351 266741846

Pensão Residencial O 6adanha LarRo General Graca 56, Estremoz 7100-112 ESTREMOZ htto://www.residencialoEadanha.com +351 268 339 110 +351 268 339 119

Ondazul R PalmeiÍa Lote l, Zambujeira Mar 7630-794 ZAMBUJEIRA DO MAR +351 283 961 450

Pensão Ribatejo R Paco 8, Montemor-o-Nv 705O-178 MONTEMOR-GNOVO +351 266 088 965

Pensão 5ão Dominsos R DoutoÍ Rocha 2. Mina S.Doming 7750-169 CORTE DO PrNTO http://ww. pensaosaodomingos.pai.pt +351 286 647 187 +357 286647 O44

Pensão vitoriano Lopes Rodriguês R Sentinele 4, Barrancos 7230-050 BARRANCOS +351 285 958 113

Pianos Bar R Sarmento Beires Vila N Milfontes
7645-315 Vil.A NOVA DE

MILFONTES +351 283 996 896

Portis-Hotéis Portuguêses SA Urbanizacão MuÍalha Quinta Tapada -, Évora 7ooG958 ÉVORA +351 266 760 700

Pousadas de Portugal

Pousada de Alvito - Castelo de Alvito

Alvito 7920AwtrO +351 284 241 009

QBE-Quinta do Barranco da Estrada

Exoloracão HoteleiÍa Unipessoal Lda

paradisêinportugal@mail.tel
êoac,ot Quinta Barranco Estreda Luzianes 7665-891 TUZTANES-GARE httD://www.oaÍadise-in-oortugal.com +351 283 933 065 +351 283 933 066

Quinta Curral Nora Agro TuÍismo Lda Escuse-S.salv Aramenha
7330-313 SÃO SATVADOR DA

ARAMENHA

http://ww.quintacurraldanora. pa-

net.pt +351 245 993 558

Pênsão Nova
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ouinta dâ Fé-UniDessoâl Lda ouintadafe@clix.Dt Fstrãde Alcãrie Ouinte Fé- Vidisueire 7960 VIDIGUEIRA htto://ww.ouintadafe.com +351 284 434 10S

Raízes do TemDo Lda infolOraizêsdotemoo-com R losé F FÍaEoso 32. Vendas Nvs 7080-036 VENDAS NOúAS htto://www.raizesdotemDo.com +?s7 )6s)?7 277 +7\7 2Ês )81 271.

Residencial Pensão Policarm meil @Denseooolicaroo.com R Freiria Baixo 16, Évora 700G898 ÉVORÂ htto://ww. oensaomlicerm.com +39r 266 7O2 424 +351 266 7O3 474

Rêsidêncial A Casa da Moura l-apo DoúoÍ Rodrisues Acabâdo Moure 7860-118 MOURA htto://uruw.casadamoura.com/ +?51285251zil +151285251264

Residencial A Varanda
reseÍvas@âvaranda-
hosoedaria.com Praca Rêoública 9/10. Alvito 7920-028 AtVtTO +3§1 284 485 135 +351 284 485 169

Rêsidenciâl Afonso R Pãviâ 1 Morâ 7490-207 MORÁ +351 266 403 166

Residencial Alenteiana
pensaoalentejâna@mail.tele
oac-ot l-arEo losé M Sentos 40. MouÍa 7860-008 MOURA httô://lmw-rêsidên.iâlãl.ntêiânâ-Dt +351 245 250 OaO +3s1 285 25O 089

Residenciâl António Mocisso e Garcia
Coelho terêsemocissoíôiol. Dt R AiÍes varela Pátio 2, Êlvas 7350-037 ETVAS +391268622126

Residencial Apartamentos Turísticos
Camões ãtrâmoBlôsaoo-ot R A-Eairro Maldonado 1l-F-r/c- Almodôvar 77OO ATMODÔVAR hfrô://rÀ,rrru âtaãmôês aôm ôt +4\1 )*6 66) )SA +1Sl 286 662 2ga

Rêridên.iel Bêetri2

geral@residencialbeatriz.co
m 7R1O-??O SFRPA htto://ww-rê§idencialbêatriz-com +ZS7 2A4sLA L23 +351 284 543 100

Residêncial Beiense rrsidantial bêiênsêlôseDo.Dt R Caoitão loão F Sousâ 57- Bêia 780G451 BEJA htto://ww.residencialbeiense.com +tSl ?Aa 111 S7O +A§1 2AA 111 57íl

Rêridên.ial Boavistênsê UÍbanizâcão Comercial lote 1E. Boav Pinheiros
7630-033 BOAVTSTA DOS

PINHFIRO§ +3S1 243 386 340

Rêsidencial CanáÍias R Pinhâl 7S-A- Dominsão 7400-118 PONTE DE SOR +35t2422M232 +35124220d957

Residencial Carvalho ioaodcoires@seoo.Dt LarEo Rêoública 27. Estremoz 7100-505 ESTREMOZ +ilgl 25,A122 Z7O +351 268 322 37O

Rêsidenciel Casa dâ Pelmêire Prâaã §t Ântóniô 1 R@úên!ôs Monserãz
7200.266 REGUENGOS DE

MONSARAZ hft o://ww.casaoalmeire.com +351 266 SO2 362

Residencial Casa das lscas Âvênide tibêÍdadê 4S-4. Pt'e Sor 7400-215 PONTE DE SOR +357242206729

Rêsidên.iel Cesâ do Âlêntêio serallacesedoalenteio,net
R Doutor FÍancisco S Gião 12-A, Reguengos

Monsaraz

7200-3(M RE6UEN60S DE

MÔN§ÂRAZ hft o://lew-casadoalentêio-nêt +351 266 508 310 +351 266 508 315

Residencial Chave d'Ouro R Esoerancâ 4618- Cuba 7940-135 CUBA +3512A4472458

Residenciel Eira da Pedra eiradaoedralômail-teleoac.ot R Pensões Vila N Milfontes
7645-291 VlrA NOVA DE

MIIFONTES +?51 28? qEa 675 +?51 281 9E8 664

Rêsidencial Escondidinho
Bairro General Vasco Gonçalves 1,19/29,
Vêndâs NG 7O8{L165 VENDAS NOVAS +351 265 892 284

Residencial Estremocense Trevêssâ levada 19.29- Estrêmoz 71Ur557 ESTREMOZ +3s1 268 113 OO2 +3s1 268 333 OO2

contacto@solf inhoazul.ot R Almede N@rêirôs Lotê 34- Cêrcâ Berrêiro
7645-231 V[.A NOVA DE

MILFONTES htto://ww.solfi nhoazul. ot/ +351 283 997 049

Rêsidencial ldálio R Ensenheiro Arantes Oliveira 28. Odemira 763&149 oDEMTRA +!ls1 281 322 156

R ViscondE Gião 11- Borba 71s0-147 BORBA +351 268 800 150

R.rid.nriâl lrâbêlinhe R Paco Nv Cest Vidê 7q70-1?6 CÁSTFI O DF VtDE
http://ww.rtsm.ptlpensao_isabelinha
/indêr-htm +351 245 901 896 +3Sl 245 9O1 896

Rêsidêncial lsabelinha-Casa do Peroue casadooaÍoue@Email.com R Pâcô Nv Câst Vidê 732G135 CASTELO DE VIDE +351 245 901 896

Residencial Landroal R Doúor António I Almeida 5. Alendroel 72S0-138 AtÁNDROAL httô://lrMw lânílrôâlÍê(idên.iâl .ôm +!lB1 268 449 662 +151 268 44E 664

Rê.idênciâl Lurô Esoânholâ lusoêsoânhola@clix.ot Azinhaga Rui Mdo 15, Elvas 71§O-04E ETVAS

http://www.tudoben.com/hoteleíie/Íe
si luso êso/resi luso so-âso +351 268 623 O92 +3S1 268 636 679

Rêsidencial MeÍ e Sol zâmbuiêira MâÍ 7630.737 ZAMBU.IEIRA DO MAR +351 283 961 171

Rêsidencial MiEuel José TÍavessa levade 8. Estremoz 7100-s67 ESTREMOZ +7\1 26,4722 126 +?q1 268 332 114

R.§idenciel Mundiel Estrada GaÍvão OuÍioue 7670-2S3 0URtOUE +351 286 512 239 +351 286 512 239
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Residenciâl o Gato dolce.vitâ@mail.teleoac.Dt P.ãce tibêrdadê 13- RêeuenEos MonsaÍaz
72OG37O REGUENGOS DE

MONSARAZ htto://ww.rêsidencialoseto.com +351 266 502 353 +351 266 soq 086

Residencial Os Bons AmiEos Avenida Tófilo Trindade 11, Odemira 7630.124 0DEMtRA +3s1 283 327 291

Residencial Os Manuéis Lda R Raimundo 39- Évora 7000-651 ÉVORA +351 266 769 160

Rê.idênciel Ouriouensê EstÍãde Nacional 123 4-rlc. Ourioue 7670-207 0URtOuE +3§1 286 S12 197

Avenida Escolas 26, S.Teotónio 7630-623 SÃO TEOTÓNrO htto://ww-residenciâloaiseEêm.com +351 283 958 406 +351 283 958 442

geral@Íesidencial-
Dortalêsrê.com Írãvessa Berâo 18-19- Évora 700ô-§s6 ÉvoRA htto://ww.residencial-ooÍtalêpre.com +35L266702326 +351 266 7O2 326

Residêncial Primavêra R MêÍcado 10, Almodôvar 77M.062 ALMODÔVAR +3s1 286 241 089 +357286 662642

Residencial Pulo do Lobo

gêral@residencialpulodolobo
.com Fstíâdã são BÍás 9- SerDa 783G324 SERPA htto://ww.residêncialoulodolobo.com +351 284 s44 664 +?51 284 gA4 55S

Rêsidêncial ouinta das Verândas ouinte varandas Vila N Milfontes
7645-283 V[Á NOVA 0E

MILFONTES htto://www.ouintadasvarandas.com +351 283 996 155 +351 283 998 102

Residêncial R Esoêrenca 4618. Cubâ 7940-135 CUBA +351 284 412 458

Rêsidencial Resteurante Mateus R Almeida 39/41. Estremoz 7100-537 ESTREMOZ +3s1.268322226

Residêncial Rita reseruas@Íesidencialrita.com R Pelmeiâ 617. zembuieira MaÍ 7630-794 ZAMBUJEIRA DO MAR httD://ww.rêsidencielrita.com +351 283 951 330 +3S1 283 961 331

Rêsidêncial Ritâ rêsêruasloÍêsidencialrita.com R Palmeira 6/7. Zambuieira MaÍ 7630-794 ZAMBUIEIRA DO MAR httD://ww.rêsidencialrita.com +351 283 961 330 +351 283 961 331

Residencial RivieiÍa res.riviera@mail.teleoac.ot R 5 Oútubro 49- Évore TOOO-ABÁ ÉVORA htto://ww.residencielrivieía.com/ +351266717 2lO +1512667?7 212

Rêsidêncial Rôche DênsaorochelOcam.Dt Larso D. Nuno A Pereira 12, Beia 7800.018 BEIA htto://ww. hosoedaria-rocha.com $sa2.a4324277 +35tZA4 324332

Residêncial Romba

residencialromba@hotmail.c
om EstÍada Garvão Ourique 767G.253 ()URtOUE htto://ww-residencialrombe.mi.ot +3S1 286 512 760 +711 ?2í, q77 7?,7

R tiberdadê 12. Beia Taoo-452 BEjA +3q1 284 323 578 +3St2A4 323 578

Bárberâ

pensao.barbâÍa@mail.telepa
a-0t R Mértola 56. Beia 7800-475 BEIA htto://www.residencialsantabarbara.pt +3Sl 284 312 280 +351 284 312 289

Santa

info@residencialsantaclara.c
om R Laso 1, vidiEueira 7950-25E VTDTGUETRA htto://lew-residencialsantaclere.com +351 284 436 146

Residencial Santa Comba Preca sacadura Cabrel 34. Moura 7a50-208 MOURÁ
http://www.residenciâlsantacomba.co
ml +3S1 2aS 251 2S5 +191,2AS 251257

são João

UÍbanização HoÍta São João Bloco 2-r^,
VidiEueira 7960-304 VTDtGUEtRA +351 284 240982 +351 284 436 s23

Residencial São Luís

residencialsaoluis @gmail.co
m R Vis.ondê Velê Sobrêire 46-A, Nisa 6{)5Í).?05 NtSA +1\1 745 479 OO7

são Pedro R MouÍaÍia 14, Portalesre 7300.142 PORTATEGRE +351 245 331 212

Rê<idêô.iâl sêrâfim R Afonso 11. Almodôvar 77fiL053 ALMODÔVAR +3§1 286 560 01O

Rêsidêncial Sêroinia R Seroa Pinto S€rDa 7830-439 SERPA htto://lruw-residencialsêrDinia.com +351 284 544 628 +151 284 544 q61

Residêncial seveÍ sever@mail.teleDac,Dt Portegem-S.Sâlv Aremênha
7330-339 SÃO SALVADOR DA
ARAMENHA htto://ww.Ítsm.ot/oensao sever +!lS1 245 993 318 +191245991412

Vila Borba R cruz 8/10, BoÍba 715G125 BORBA +3s1 268 894 376 +351 268 894 376

moire lêiteo@saoo.ot Estreda Nac'ronâl 255 1, Reguengos Monseraz
72OO REGUENGOS DE

MONSARAZ httD://ww-ouintâd$antiero.nêt +351 266 502 263 +?51 266 502 8ôO

Restaurente A Grelha moire leiteo@saDo,Dt R Covalinho 1. RêEuensos Monsaraz
7200.378 REGUENGOS DE

MONSÂRAZ httD://ww.ouintadesantieEo.net +3S1 266 S02 84O +3S1 266 SO2 840

Rihêiro MoíEado & MoÍais Lda R Nv Encâlhe 4. S.Têotonio 7530-638 SÃO TEOTÓNtO +3S1 283 958 106

saio TuÍismo-Sociedede Alenteiana de Monte Cebolinho HeÍdeiÍo cebolinhos, 720G569 CAMPINHO +3s1 266 588 000
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Anexo VIII - Outputs do SPSS



Anexo VIII A - Caracterização clientes



Idade

Sexo

Frequência

Percentagem

Válida

Validos l8 a30 anos

31 a 40 anos

4l a 50 anos

51 a60 anos

> 60 anos

Total

9

Total

N resp

l6

29

t7

4

3

69

5

74

23,2

42,0

24,6

5,8

4,3

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Feminino

Masculino

Total

9N resp

Total

27

43

70

4

74

38,6

61,4

100,0



País

Habilitações literárias

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Bélgica

Espanha

EUA

França

Germany

Portugal

Reino Unido

Total

9

Total

N resp

ll
8

5

J

3

35

7

72

2

74

15,3

ll,l
6,9

4,2

4,2

48,6

9,7

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos até 4 anos

5a6anos

Ta9anos

10 a 12 anos

13 a 15 anos

16 a 17 anos

> 17 anos

Total

9

Total

N resp

I

J

5

17

l1

28

2

67

7

74

1,5

4,5

7,5

25,4

16,4

41,8

3,0

100,0



Anexo VIII B ' Caracterização Empregados



Frequência

Percentagem

Válida

Validos 5al0anos

> l0 anos

Total

1

I

2

50,0

50,0

100,0

de trabalho

Turismo

Instituição A

Instituição A

Instituição A

Instituição A

Frequência

Percentagem

Válida

2 100,0Validos Sempre

Frequência

Percentagem

Válida

I

I

)

100,0Validos Sim

N resp 99

Total

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

I

1

2

100,0



Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

Não

Total

I

I

2

50,0

50,0

100,0

Necessita mais formação

Nec. Form. Línguas

Nec. Form. Atendimento

Instituição A

Instituição A

Instituição A

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

I

1

1

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

I

I

2

100,0



Frequência

Percenüagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

I

I

2

100,0

Nec. Form. Outros

Instituição A

Sexo

Instituição A

Idade

Frequência

Percentagem

Válida

Validos 3l a 40 anos ) 100,0

Instituição A

Habilitações literárias

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Feminino

Masculino

Total

I

I

2

50,0

50,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos l0 a 12 anos

16 a l7 anos

Total

I

I

,

50,0

s0,0

100,0

Instituição A



de trabalho

Recepção

Instituiçiio B

Instituição B

Instituição B

Frequência

Percentagem

Válida

80,0

20,0

100,0

Validos > 10 anos

5

Total

4

I

5

Frequência

Percentagem

Válida

Sempre

Frequentemente

Total

Validos 4

1

5

80,0

20,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

2

3

5

100,0



hoteleira

Restauração

Gestão de empresas

Atendimento

Instituiçao B

Instituição B

Instituição B

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

I

4

5

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

2

J

5

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

I

4

5

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

Nresp 99

Total

2

3

5

100,0

Instituição B



Percentagem

Válida

5 100,0

Frequência

Validos Sim

Necessita mais

Nec. Form. TIC

Nec. Form.

Nec. Form.

Instituição B

Instituição B

Instituição B

Percentagem

VálidaFrequência

100,01

4

5

Validos Sim

N resp 99

Total

Validos Sim

N resp 99

Total

1

4

5

100,0

Percentagem

Válida

Frequência

Percentagem

Válida

I

4

5

100,0Validos Sim

Nresp 99

Total

Instituição B



Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

I

4

5

100,0

Nec. Form.

Instituição B

Nec. Form. Outros

Instituição B

Sexo

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Masculino 5 100,0

Instituição B

Idade

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

2

J

5

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos 3l a 40 anos

4l a 50 anos

5l a 60 anos

Total

3

I

I

5

60.0

20,0

20,0

100,0

Instituição B



Habilitações literárias

de trabalho

Recepção

Instituição B

Instituição C

Instituição C

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Ta9anos

l0 a 12 anos

Total

1

4

5

20,0

80,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos 2a5anos

5 a l0 anos

> l0 anos

Total l0

6

2

2

60,0

20,0

20,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Sempre

Frequentemente

Total

Validos

2

r0

80,0

20,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

I

9

l0

100,0

Instituição C

I



Turismo

Restauração

Gestão de

Atendimento

Instituição C

Instituição C

Instituição C

Frequência

Percentagem

Válida

2

8

l0

100,0Validos Sim

N resp 99

Total

Frequência

Percentagem

Válida

l0

I

9

100,0Validos Sim

N resp 99

Total

Frequência

Percentagem

Válida

I

9

l0

100,0Validos Sim

N resp 99

Total

Frequência

Percentagem

Válida

l0

2

I
100,0Validos Sim

Nresp 99

Total



Atendimento

Outros

Áreas de

Frequência

Instituição C

Instituição C

InstituiçÍio C

Instituição C

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

2

l0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

2

8

l0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos

N resp

Diversos

9

Total

8

)

l0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos trimestral

anual

Total

9N resp

Total

3

4

7

3

l0

42,9

57,1

100,0



Frequência

Percentâgem

Válida

6

4

l0

60,0

40,0

100,0

Validos Sim

Não

Total

Necessita mais

Nec. Form. Legislação

Nec. Form. Gestão

Nec. Form. Outros

Instituição C

Instituição C

Instituição C

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

I

9

l0

100,0

Frequência

Percentagern

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

2

8

l0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

Nresp 99

Total

3

7

l0

100,0

Instituição C



Sexo

Idade

literárias

Instituição C

Instituição C

Instituição C

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Feminino

Masculino

Total

5

5

l0

50,0

50,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos l8 a 30 anos

3l a40 anos

5l a60 anos

Total

4

5

I

l0

40,0

50,0

10,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos l0 a '12 anos

13 a 15 anos

16 a 17 anos

Total

J

I

6

l0

30,0

10,0

60,0

100,0



de trabalho

Formação especíIica

Instituição D

Instituição D

Instituição D

Percentagem

VálidaFrequência

3

I

I

I

6

50,0

16,7

16,7

16,7

100,0

< 2 anos

2a5anos

5 a l0 anos

> l0 anos

Total

Validos

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sempre

Frequentemente

Total

J

J

6

50,0

50,0

100,0

Percentagem

VálidaFrequência

1

I

4

5

6

100,0Validos

N resp

Sim

9

99

Total

Total



Frequência

Percentagem

Válida

Validos

N resp

Sim

9

99

Total

Total

I

I

4

5

6

100,0

Turismo

Áreas de

regular

Instituição D

Instituição D

Instituição D

Frequência

Percentagem

Válida

J

3

6

50,0

50,0

100,0

Validos Sim

Não

Total

Frequência

Percentagem

Válida

50,0

50,0

100,0

I

I

2

I

J

4

6

Segurança

Diversos

Total

9

99

Total

N resp

Validos

Total



Percentagem

VálidaFrequência

50,0

50,0

100,0

I

2

I

3

4

6

IValidos

N resp

mensal

quadrimestral

Total

9

99

Total

Total

Necessita mais formação

Nec. Form. Línguas

Instituição D

Instituição D

Instituição D

Percentagem

VálidaFrequência

40,0

60,0

100,0

,)

J

5

I

6

Validos Sim

Não

Total

9N resp

Total

Percentagem

VálidaFrequência

100,0I

5

6

Validos Sim

N resp 99

Total



Nec. Form. Outros

Sexo

Idade

Habilitações literárias

Instituiçíi,o D

Instituição D

Instituição D

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sim

N resp 99

Total

2

4

6

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Feminino

Masculino

Total

4

2

6

66,7

33,3

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos l8 a 30 anos

3l a40 anos

Total

5

I

6

83,3

16,7

100,0

Frequência Percent

Percentagem

Válida

Cumulative

Percent

Validos Ta9anos

l0 a 12 anos

16 a 17 anos

> 17 anos

Total

I

3

I

6

16,7

50,0

16,7

16,7

100,0

16,7

50,0

16,7

16,7

100,0

16,7

66,7

83,3

100,0

Instituição D



Anexo VIII C - Análise questionários funcionários

Informa-me da opinião dos clientes

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sempre

Frequentemente

Total

I

I

2

50,0

50,0

100,0

Instituição A

Reconhece um trabalho de

Instituição A

Sinto que o meu trabalho é reconhecido

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Frequentemente 2 100,0

Instituição A

Interessa-se minha

Frequência

Percentagem

Válida

Sempre

Frequentemente

Total

Validos 1

I

2

50,0

50,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Frequentemente

Por vezes

Total

I

I

2

50,0

50,0

100,0

Instituição A



Frequência

Percentagem

Válida

Validos 1,75

2,00

Total

I

I

2

50,0

50,0

100,0

Ouvir funcionários

Informa-me da opinião dos clientes

Instituição A

Instituição B

Instituição B

Reconhece faço um trabalho de

Sinto o meu trabalho é reconhecido

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Por vezes

Raramente

Total

4

I

5

80,0

20,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Por vezes

Raramente

Total

)

J

5

40,0

60,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Por vezes

Raramente

Total

2

3

5

40,0

60,0

100,0

Instituição B



Interessa-se pela minha opiniâo

Instituição B

Ouvir_funcionários

Instituição B

Informa-me da opinião dos clientes

Instituição C

Reconhece faço um trabalho de qualidade

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Por vezes

Raramente

Total

I

4

5

20,0

80,0

100,0

Frequência

Percentagenr

Válida

Validos 3,25

3,75

Total

2

J

5

40,0

60.0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sempre

Frequentemente

Por vezes

Raramente

Total

7

I

I

I

l0

70,0

10,0

10,0

10,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Sempre

Frequentemente

Por vezes

Total

Validos

l0

4

2

4

40,0

20,0

40,0

100,0



Reconhece um trabalho de

Sinto que o meu trabalho é reconhecido

Interessa-se pela minha opinião

Instituição C

Instituição C

Instituição C

4

,)

4

t0

40,0

20,0

40,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sempre

Frequentemente

Por vezes

Total

Frequência

Percentagem

Válida

4

2

4

l0

40,0

20,0

40,0

100,0

Validos Sempre

Frequentemente

Por vezes

Total

Frequência

Percentagem

Válida

4

2

3

I

l0

40,0

20,0

30,0

10,0

100,0

Validos Sempre

Frequentemente

Por vezes

Raramente

Total



Ouvir

Instituição C

Informa-me da opinião dos clientes

Reconhece um trabalho de

Instituição I)

Frequência

Percentagem

Válida

1,00

1,50

1,75

2,50

2,75

3,50

Total

Validos 3

I

2

2

I

I

l0

30,0

10,0

20,0

20,0

10,0

10,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sempre

Frequentemente

Por vezes

Total

J

I

2

6

50,0

16,7

33,3

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Sempre

Frequentemente

Nunca

Total

Validos 4

I

I

6

66,7

16,7

16,7

100,0

Instituigão D



Sinto o meu trabalho é reconhecido

Interessa-se minha

Ouvir

Instituição D

Instituição D

Frequência

Percentagem

Válida

2

3

I

6

33,3

50,0

16,7

100,0

Validos Sempre

Frequentemente

Nunca

Total

Percentagem

Válida

I

J

I

I

6

16,7

50,0

16,7

16,7

100,0

Validos Sempre

Frequentemente

Por vezes

Nunca

Total

Frequência

Frequência

Percentagem

Válida

I

I

I

I

I

I

6

16,7

16,7

16,7

16,7

16,7

16,7

100,0

1,00

1,25

1,50

2,00

2,25

4,50

Total

Instituição D



Anexo VIII D - Análise Satisfação de Sentiços



Atendimento na

Percentagem

VálidaFrequência

I

t4

l5

I

l6

6,7

93,3

100,0

Instituição A Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

lnstituição B Validos Bom

Muito Bom

Total

3

6

9

33,3

66,7

100,0

Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Instituição C I

5

33

39

Instituição D Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

3

6

9

I

l0

2,6

12,8

84,6

100,0

33,3

66,7

100,0

Instituição



Cortesia dos

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

Instituição A Validos 4

ll
15

I

l6

26,7

73,3

100,0

Bom

Muito Bom

Total

Instituição B Validos

Bom

Muito Bom

Total

Instituição C Validos 3

3

6

9

36

39

33,3

66,7

100,0

7,7

92,3

100,0

Instituição D Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

Total

I

J

5

9

I

l0

l1,l

33,3

55,6

100,0



e EÍiciência dos

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

Instituição A Validos 6

9

l5

I

t6

40,0

60,0

100,0

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

Instituição B Validos J

5

8

I

9

37,5

62,5

100,0

Bom

Muito Bom

Total

Instituição C Validos 5

34

39

12,8

87,2

100,0

Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

Instituição D Validos

I

l0

5

4

9

55,6

44,4

100,0



Horário de Atendimento

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

8

7

15

I

l6

53,3

46,7

100,0

Instituição B Validos Bom

Muito Bom

Total

4

5

9

44,4

55,6

100,0

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

2

t6

21

39

5,1

41,0

53,8

100,0

Instituição D Validos Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

4

5

9

1

10

44,4

55,6

100,0



Limpeza

Instituiçâo Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

N resp 9

Total

2

t2

I

l5

I

l6

13,3

80,0

6,7

100,0

Instituição B Validos Bom

Muito Bom

Total

J

6

9

33,3

66,7

100,0

Instituição C Validos Bom

Muito Bom

Total

ll
28

39

28,2

77,8

100,0

Instituição D Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

I

2

7

l0

10,0

20,0

70,0

100,0



Frequência

Percentagem

Válidalnstituição

93,3

6,7

100,0

Instituição A validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

t4

I

l5

I

t6

I

3

5

9

ll,l
33,3

55,6

100.0

Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Instituição B

2,6

35,9

61,5

100,0

Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Instituição C I

t4

24

39

3

7

l0

30,0

70,0

100,0

lnstituição D Validos Bom

Muito Bom

Total



Estado de

Percentagem

VálidaInstituiçilo Frequência

7

7

I

l5

I

l6

46,7

46,7

6,',|

100,0

Regular

Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

Instituição A Validos

J

5

I

9

33,3

55,6

I l,l
100,0

Regular

Bom

Muito Bom

Total

Insrituição B Validos

Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

Instituição C Validos 3

21

l3

37

2

39

8,1

56,8

35, I

100,0

10,0

40,0

50,0

100,0l0

I

4

5

Regular

Bom

MuitoBom

Total

lnstituição D validos



Conforto

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

ll
4

l5

I

16

73,3

26,7

100,0

Instituição B Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

I

6

2

9

I l,l
66,7

22,2

100,0

lnstituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

2

t2

25

39

5,1

30,8

64,1

100,0

lnstituição D Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

I

5

4

l0

10,0

50,0

40,0

100,0



Instituição Frequência

Percentagem

Válida

lnstituição A Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

I

9

5

l5

I

l6

6,7

60,0

33,3

100,0

Instituição B Validos Bom

Muito Bom

Total

6

3

9

66,7

33.3

100,0

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

9

Sem opinião / não se aplica

Total

Total

N resp

7

l0

l8

35

I

3

4

39

20,0

28,6

51,4

100,0

Instituição D validos Bom

Muito Bom

Total

9

Sem opinião / não se aplica

Total

Total

N resp

)

6

8

I

I

2

l0

25,0

75,0

100,0



Bar

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

ll
4

l5

I

l6

73,3

26,7

100,0

Instituição B Validos Regular

Bom

MuitoBom

Total

1

4

4

9

ll,1

44,4

44,4

100,0

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

9

Sem opinião / não se aplica

Total

Total

N resp

3

l5

19

37

I

I

2

39

8,1

40,5

51,4

100,0

lnstituição D Validos Bom

MuitoBom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

2

4

6

4

l0

33,3

66,7

100,0



Restaurante

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

t2

3

l5

I

t6

80,0

20,0

100,0

Instituição B Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

I

I

4

6

3

9

16,7

16,7

66,7

100,0

Instituição c validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

9

Sem opinião / não se aplica

Total

Total

N resp

6

l3

t7

36

2

I

3

39

16,7

36,1

47,2

100,0

Instituição D Validos Bom

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

Total

I

3

4

6

l0

25,0

75,0

100,0



Áreas de Lazer

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

9

Total

Total

N resp

9

2

3

t4

I

I

2

t6

64,3

14,3

21,4

100,0

Instituiçiio B Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

2

1

4

7

2

9

28,6

74,3

57,1

100,0

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

9

Total

Total

N resp

7

l6

l3

36

2

I

J

39

19,4

44,4

36, I

100,0

Instituiçao D Validos Regular

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

Total

I

2

3

7

l0

33,3

66,7

100,0



de visitas, eventos.

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos

N resp

Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

9

Total

Total

t0

3

I

t4

I

I

I

l6

71,4

21,4

7,1

100,0

Insriruição B Validos

N resp

Mau

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

2

4

6

J

9

33,3

66,7

100,0

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

9

Total

Total

5

t2

l3

30

39

7

2

9

16,7

40,0

43,3

100,0

Instituição D Validos Mau

Bom

Toüal

N resp Sem opinião / não se aplica

Toal

I

I

2

8

l0

50,0

50,0

100,0



Sistema de Reservas

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

3

r2

l5

I

l6

20,0

80,0

100,0

Instituição B Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

I

2

6

9

ll,1

22,2

66,7

100,0

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

9

Sem opiniõo / não se aplica

Total

Total

N resp

J

7

27

37

I

I

2

39

8,1

18,9

73,0

100,0

Instituição D validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

I

2

6

I
I

l0

I I,l
)7 1

66,7

100,0



de

Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

9

Total

Total

N resp

Instituição A Validos I

7

6

t4

I

I

2

l6

7,1

50,0

42,9

100,0

Instituição B Validos Mau

Regular

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

Total

Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

9

Total

Total

Instituiçao D Validos Bom

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

I

I

5

7

2

9

Instituição C Validos 2

8

24

34

3

2

5

39

I

3

4

6

l0

14,3

74,3

71,4

r00,0

5,9

23,5

70,6

100,0

25,0

75,0

100,0

Frequência

Percentagem

Válida



Descontos

Instituigão Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Regular

Bom

MuitoBom

Total

9N resp

Total

3

9

3

15

I

l6

20,0

60,0

20,0

100,0

Instituição B validos Mau

Regular

Bom

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

Total

I

I

2

4

8

I

9

12,5

12"5

25,0

50,0

100,0

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

9

Sem opinião / não se aplica

Total

Total

N resp

3

l3

16

32

2

5

7

39

9,4

40,6

50,0

100,0

Instituição D validos Muito Mau

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

I

I

2

4

6

l0

25,0

25,0

50,0

100,0



Frequência

Percentagem

Válidalnstituição

13,3

60,0

26,7

100,0

22,2

44,4

33,3

100,0

33,3

l1,l

55,6

100,0

7,9

50,0

42,1

100,0

2

9

4

l5

I

t6

3

I

5

9

J

l9

l6

38

I

39

2

4

J

9

I

l0

Instituição A validos

N resp

Regular

Bom

Muito Bom

Total

9

Total

Instituição B Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

Total

Instituição D Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

Total



Formas de Pagamento

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

lnstituição A Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

3

t2

l5

I

l6

20,0

80,0

100,0

Instituição B Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

I

J

5

9

I l,l
33,3

55,6

r00,0

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

9

Sem opinião / não se aplica

Total

Total

N resp

I

l0

25

36

I

)

J

39

2,8

27,8

69,4

100,0

Instituição D Validos Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

4

5

9

I

l0

44,4

55,6

100,0



Anexo VIII E - Análise questionários clientes



Adopta políticas e instrumentos para reter os clientes

um atendimento no check-in

Recolhe a dos clientes

Frequência

Percentagem

Válida

9

7

3

3

22

I

23

40,9

31,8

13,6

13,6

100,0

Validos

N resp

Sempre

Frequentemente

Por vezes

Raramente

Total

9

Total

Frequência

Percentagem

Válida

Sempre

Frequentemente

Por vezes

Nunca

Total

9

Total

N resp

Validos ll
5

5

I

22

I

23

50,0

22,7

22,7

4,5

100,0

t4

9

23

60,9

39,1

100,0

Frequência

Percentagem

Válida

Validos Sempre

Frequentemente

Total



Sei com antecedência se um esteve

Novos eo§

no Hotel

são tratados de forma diferente

Frequência

Percentagem

Válida

6

t2

3

I

I

23

26,1

52,2

13,0

4,3

4,3

100,0

Validos Sempre

Frequentemente

Por vezes

Raramente

Sem opinião / Não se aplica

Total

Percentagem

Válida

Sempre

Frequentemente

Por vezes

Raramente

Nunca

Sem opinião / Não se aplica

Total

Validos 2

I

7

I
3

2

23

8,7

4,3

30,4

34,8

13,0

8,7

100,0

Frequência



Anexo VIII F - Análise Percepção



Globalmente a minha estadia foi...

InstituiçÍio Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

5

t0

l5

I

t6

33,3

66,7

100,0

Instituição B validos Bom

Muito Bom

Total

2

7

9

22,2

77,8

100,0

Instituição c validos Bom

Muito Bom

Total

9

30

39

23,1

76,9

100,0

Instituição D Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

1

2

7

l0

10,0

20,0

70,0

100,0



Globalmente o Hotel é...

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

9

Total

Total

N resp

I

9

4

t4

I

I

2

l6

7,7

64,3

28,6

100,0

Instituiçiio B validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

J

5

8

I

9

37,5

62,5

100,0

Instituição C Validos Bom

Muito Bom

Total

9N resp

Total

7

30

37

2

39

18,9

8l,l

100,0

Instituição D Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

I

2

7

l0

10,0

20,0

70,0

100,0



O Hotel dá-me a de avaliar os serviços que me foram

Percentagem

VálidaFrequênciaInstituição

26,7

73,3

100,0

4

ll
l5

I

l6

Concordo Totalmente

Concordo

Total

9

Total

N resp

Instituição A Validos

5

3

I

9

55,6

33,3

ll,l
100,0

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Instituição B Validos

l8

l8

I

37

I

I

2

39

48,6

48,6

2,7

100,0

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

9

Sem opinião/ Não se aplica

Total

Total

N resp

Instituição C Validos

2

5

I

8

2

l0

25,0

62,5

12,5

100,0

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

Validos

N resp

InstituiçÍio D



Penso o Hotel se com a minha opinião

Percentagem

VálidaInstituição Frequência

4

ll
15

I

l6

26,7

73,3

100,0

Concordo Totalmente

Concordo

Total

9

Total

N resp

Instituição A Validos

Concordo Totalmente

Concordo

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

N resp

Instituição B Validos 4

4

8

I

9

50,0

50,0

100,0

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

Validos

N resp

Instituição C 20

t4

4

38

I

39

52,6

36,8

10,5

100,0

1

5

I

I

8

2

10

12,5

62,5

12,5

t, §

100,0

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Discordo Totalmente

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

Validos

N resp

Instituição D



Penso para o llotel o meu regresso é

Frequência

Percentagem

VálidaInstituição

9

5

I

l5

I

l6

60,0

33,3

6,7

100,0

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

9

Total

N resp

Instituiçiio A Validos

62,5

37,5

100,0

5

J

8

I

9

Concordo Totalmente

Concordo

Total

Sem opinião/ Não se aPlica

Total

N resp

Instituição B Validos

42,1

52,6

5,3

100,0

l6

20

2

38

I

39

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Sem opinião/ Não se aPlica

Total

N resp

InstituiçÍio C Validos

25,0

50,0

25,0

100,0

2

4

2

8

2

l0

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

N resp

Instituição D Validos



Na minha o Hotel trata os clientes frequentes de forma diferente

Percentagem

VálidaFrequênciaInstituição

13,3

26,7

46,7

13,3

100,0

2

4

7

2

15

I

l6

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Discordo

Total

9N resp

Total

Instituição A Validos

25,0

37,5

25,0

12,5

100,0

,
J

2

I

8

I

9

Validos

N resp

Concordo

Não concordo nem discordo

Discordo

Discordo Totalmente

Total

Sem opinião/ Não se aPlica

Total

Instituição B

28,1

40,6

18,8

9,4

3,1

100,0

9

l3

6

3

1

32

I

6

7

39

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Discordo

Discordo Totalmente

Total

9

Sem opinião/ Não se aPlica

Total

Total

N resp

Instituição C Validos

28,6

42,9

28,6

100,0

2

3

2

7

3

10

Instituição D Validos Concordo

Discordo

Discordo Totalmente

Total

N resP Sem oPinião/ Não se aPlica

Total



Existem muitos hotéis alternativos a este

Instituição Frequência

Percenüagem

Válida

Instituição A Validos

N resp

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

9

Total

I

6

8

l5

I

l6

6,7

40,0

53,3

100,0

Instituição B Validos Concordo

Não concordo nem discordo

Discordo Totalmente

Total

3

4

2

9

33,3

44,4

)a1

100,0

Instituição C Validos

N resp

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Discordo

Discordo Totalmente

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

8

t6

4

4

5

37

2

39

21,6

43,2

10,8

10,8

13,5

100,0

Instituição D Validos

N resp

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Discordo

Total

Sem opinião/ Não se aPlica

Total

I

2

2

2

7

3

l0

14,3

28,6

28,6

28,6

100,0



Anexo VIII G - Análise Fidelidade



de

I

7

6

t4

I

I

2

t6

7,1

50,0

42,9

100,0

Regular

Bom

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

9

Total

Total

N resp

Instituição A Validos

I

5

7

2

9

1Mau

Regular

Muito Bom

Total

Sem opinião / não se aplica

Total

N resp

Instituição B validos

39

2

8

24

34

3

2

5

14,3

14,3

71,4

100,0

5,9

23,5

70,6

100,0

25,0

75,0

100,0

Instituição C Validos Regular

Bom

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

9

Total

Total

I

3

4

6

l0

Instituição D Validos Bom

Muito Bom

Total

N resp Sem opinião / não se aplica

Total

Instituição Frequência

Percentagem

Válida



Voltarei a este Hotel.

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos Concordo Totalmente

Concordo

Total

9

Total

N resp

7

15

l6

53,3

46,7

100,0

Instituição B Validos Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

5

3

1

9

55,6

33,3

l l,l
100,0

Instituição C Validos Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

21

l6

2

39

53,8

41,0

5,1

100,0

Instituição D Validos Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

4

4

2

l0

40,0

40,0

20,0

100,0
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Recomendarei este Hotel

Instituição Frequência

Percentagem

Válida

lnstituição A Validos Concordo Totalmente

Concordo

Total

9

Total

N resp

9

6

l5

I

l6

60,0

40,0

100,0

Instituição B validos Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

5

J

I

9

55,6

JJ,J

I l,l
100,0

Instituição C Validos Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

22

l5

2

39

56,4

38,5

5,1

100,0

Instituição D Validos Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

4

5

I

t0

40,0

50,0

10,0

100,0



o meu relacionamento com e§te Hotel é melhor do que com o§ outros

lnstituição Frequência

Percentagem

Válida

Instituição A Validos

N resp

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Sem opinião/ Não se aPlica

9

Total

Total

7

5

2

l4

I

I

2

l6

50,0

35,7

14,3

100,0

Instituição B validos

N resp

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

4

3

8

I

9

12,5

50,0

37,5

100,0

Instituição C Validos

N resp

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Discordo

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

t2

15

8

I

36

J

39

33,3

47,7

)', ',

2,8

100,0

Instituição D Validos

N resP

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Discordo

Total

Sem opinião/ Não se aPlica

Total

I

2

')

3

8

2

10

12,5

25,0

25,0

37"s

100,0



Este Hotel é mrm

Frequência

Percentagem

VálidaInstituição

14

I

I

6

8

2

t6

22,2

44,4

33,3

100,0

42,9

57,1

100,0

InstituiçÍI,o A Validos Concordo Totalmente

Concordo

Total

N resp Sem opinião/ Não se aplica

9

Total

Total

2

4

3

9

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Instituição B Validos

Validos

N resp

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

Instituição C l3

15

9

37

2

39

2

4

3

9

I

l0

35,1

40,5

24,3

100,0

22,2

44,4

33,3

100,0

Validos

N resp

Concordo Totalmente

Concordo

Não concordo nem discordo

Total

Sem opinião/ Não se aplica

Total

Instituição D


