IN|@

Business & Economics School

INSTITUTO SUPERIOR DE GESTAO

Impacte do CRM na Industria Hoteleira —
Estudo de Caso: Grupo Pestana

LUIS MIGUEL FIDALGO POLICARPO DE GOUVEIA

Dissertacao apresentada no Instituto Superior de Gestao
para a obtencao do Grau de Mestre em Gestéo

Orientador: Professor Doutor Nuno Goulart Brandao
Coorientador: Professor Dr. Francisco Ferrao

LISBOA
2014



RESUMO

A implementagdo e a utilizacdo de sistemas de Customer Relationship
Management (CRM) representam, atualmente, um factor fulcral para as empresas
manterem a sua competitividade no mercado. Para que uma empresa seja bem
sucedida, tendo em conta o ambiente competitivo no qual vivemos, € necessario
que consiga obter uma relagdo cada vez mais estreita com os seus clientes. Uma
empresa, ao estabelecer uma relagéo de sucesso com o0s seus clientes, conseguira

alcangar um dos seus principais objetivos — a sua fidelizagao.

Os canais através dos quais os clientes estabelecem contacto com a empresa tém
registado um forte crescimento e diversificagdo, motivados pela massificacédo da
internet e, mais propriamente, com a adesdo e utilizacdo dos canais de Social
Media (eg, redes sociais). Com o surgimento dos Social Media, o cliente passou a
controlar o didlogo com a empresa. E importante que as organizagbes estejam
presentes nos variados canais de Social Media, e que consigam criam um maior e
verdadeiro envolvimento com os seus clientes. Com este objetivo, surge o CRM 2.0,
também designado por CRM Social, que pretende efetuar a gestdo do

relacionamento com os clientes para além dos canais tradicionais.

Esta Dissertacdo baseia-se no estudo do sistema de CRM no Grupo Pestana e a
atratividade do seu Programa de Fidelizagao, bem como no estudo do impacte dos
canais de Social Media na industria hoteleira, ou seja, se os comentarios e
avaliagdes publicados nos Social Media sao importantes e influenciam o processo

de decisdo aquando da reserva de hotéis do Grupo Pestana, na Madeira.

Palavras-chave: Cliente; Customer Relationship Management; Envolvimento;

Fidelizagao; Social Media.



ABSTRACT

The implementation and use of Customer Relationship Management (CRM)
systems currently represent a key factor for companies to maintain their market
competitiveness. For a company to be successful, given the competitive
environment in which we live, it is necessary to be able to get an increasingly close
relationship with its customers. A company, while establishing a successful

relationship with their customers, will achieve one of its main goals - their loyalty.

The channels through which clients establish contact with the company has
recorded strong growth and diversification, motivated by the massification of the
internet and, more specifically, with the membership and use of Social Media
channels (eg, social networks). With the advent of Social Media, the customer now
controls the dialogue with the company. It is important that organizations are
present in the various Social Media channels, and they can create a larger and real
engagement with their customers. With this goal comes the CRM 2.0, also known
as Social CRM, which aims to do the management of the relationship with the

customers beyond traditional channels.

This thesis is based on the study of the CRM system at the Pestana Group and the
attractiveness of its loyalty program as well as the study of the impact of Social
Media channels in the hotel industry, ie, whether the comments and reviews that
are published in Social Media are important and influence the decision making

process when booking the hotels of the Pestana Group in Madeira.

Keywords: Customer; Customer Relationship Management; Engagement; Loyalty;

Social Media.
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INTRODUGCAO

1. Objetivos Principais da Investigagao
Os principais objetivos do estudo s&o:
» Analisar o sistema de CRM no Grupo Pestana;
= Descrever o Programa de Fidelizagado do Grupo Pestana;
» Analisar a gestao dos canais de Social Media no Grupo Pestana;

= Desenvolver um caso de estudo ao publico-alvo selecionado, através de
um questionario, e compreender qual é a atratividade, para os clientes,
das propostas recebidas no ambito do Programa de Fidelizagdo do
Grupo Pestana e qual é o impacto dos canais de Social Media aquando

da reserva de um hotel do Grupo, na Madeira.

2. Estrutura da Dissertacao

No Capitulo 1, é analisada a origem do CRM, seguido de um enquadramento com
as principais abordagens ao CRM, bem como a sua evolugdo. E efetuada uma
descricdo dos conceitos de Empresa 2.0, Social Media e CRM 2.0. E exposto o
enquadramento tedrico no qual se baseia a Empresa 2.0 e o0 CRM 2.0, para além
de ser realizada uma caracterizacdo dos varios canais de Social Media existentes,

€ a analise da sua evolucao histérica e quais as suas tendéncias atuais.

No Capitulo Il, é elaborada uma analise a evolugdo dos variados indicadores do

turismo mundial e nacional.

No Capitulo Ill, é caracterizado o Grupo Pestana, bem como o seu sistema de
CRM, o seu Programa de Fidelizagao e a forma como o Grupo efetua a gestao dos

seus canais de Social Media.



No Capitulo 1V, sao descritas as hipéteses em investigagéo, os resultados obtidos,

bem como as pistas para investigacao futura.

Por ultimo, sdo apresentadas as conclusdes da presente Dissertacao de Mestrado.

3. Hipéteses em Investigacgao

As hipdteses em investigagédo, no ambito do caso de estudo, s&o as seguintes:

= Hipdtese 1 — As propostas enviadas no ambito do Programa de

Fidelizagao “Pestana Priority Guest” sdo atrativas;

» Hipdtese 2 — Os comentarios e as avaliagées publicadas nos
Social Media sao importantes e influenciam o processo de

decisao aquando da reserva de um hotel.



CAPITULO | - CARACTERIZAGAO DO CRM

1. Marketing Relacional

O CRM assenta no conceito do designado Marketing Relacional (Ferrao, 2003, p.
10), que foi definido por McKenna (1993) como a aplicagdo do conhecimento
permanentemente atualizado dos clientes relativamente aos produtos / servicos da
empresa, o qual € comunicado interactivamente, por forma a desenvolver um

relacionamento continuo, e de longo prazo, que é benéfico para ambas as partes.

Quadro 1: Outras definigdes relevantes de Marketing Relacional

Fonte Definicao

Berry (1983, p. 25) O Marketing Relacional & atrair, manter e

melhorar as relagbes com o cliente.

Morgan & Hunt (1994, p. 22) ) .
O Marketing Relacional refere-se a todas as

atividades de marketing dirigidas a estabelecer,
desenvolver e manter trocas relacionais de

SUCessoO.

Porter (1993, p. 14) O Marketing Relacional é o processo pelo qual
ambas as partes estabelecem uma relagao

efetiva, eficiente, apreciada, entusiastica e

ética.

Fonte: elaboragao propria

Mckenna (1993, p. 4) refere que numa conjuntura com muita escolha para os
clientes, as empresas tém de enfrentar o fim da lealdade. Para combater essa
ameaca, as empresas tém que apostar numa Marketing melhor, que encontre uma
forma de integrar o cliente na empresa, para criar e sustentar uma relagdo entre

ambas as partes.



z

Uma breve analise do desenvolvimento do marketing é util para compreender a
evolugdo do CRM. A medida que as industrias amadureceram, houve alterages no
mercado por parte da procura e da intensidade competitiva que levaram a uma
mudanga do Marketing Transacional para o Marketing Relacional (Payne, 2005, p.
6).

Quadro 2: Carateristicas principais do Marketing Tradicional e Relacional

Segmentos de mercado Cliente individual
Duracgao de uma transacao Relacionamento permanente
Margem de lucro Lifetime value
Quota de mercado Clientes mais valiosos
Mondlogo Dialogo com os clientes
Clientes passivos Clientes pro-ativos

Fonte: Ferrao (2003, p. 11)

Ferrdo (2003, p. 11) refere que o Marketing Relacional assenta no cliente individual,
que tem relacionamentos que nao se esgotam numa transagdo, com 0s quais se
estabelece um dialogo pré-ativo em que os clientes também tém uma palavra a

dizer relativamente a forma como a empresa se relaciona com eles.

Baran & Galka (2013, p. 71) acrescentam que o Marketing Relacional concentra-se
em manter uma relagédo continua com os clientes, fornecendo valor que aumente o
seu compromisso com a empresa, levando a aumentar a retengao de clientes e o
seu lifetime value. A sua caracteristica distintiva € o seu foco em construir relacées

de longo prazo em vez de relagdes de curto prazo com os clientes.



2. Customer Relationship Management

O termo Customer Relationship Management (CRM) surgiu nos anos 90, do século
XX, no meio da comunidade de fornecedores de Sistemas de Informacao (Sl), e é
frequentemente utilizado para descrever a tecnologia baseada em solugdes para os
clientes (Payne & Frow, 2005, p. 167).

Foram concebidas inumeras definicbes de CRM mas, uma das mais unanimes e
reconhecidas perante profissionais e académicos, é a definicido que foi criada pela
consultora Gartner Group — O CRM € uma estratégia de negdcio orientada para o

cliente e concebida para optimizar o lucro e a sua satisfacao.

Quadro 3: Outras definicbes relevantes de CRM
Fonte Definigao
Dyché (2008, p. 37) O CRM é a infraestrutura que permite a
delineagdo de um aumento no valor do cliente, e os meios
corretos pelos quais se motivam os clientes a

permanecerem fiéis.

Payne (2005, p. 22) O CRM €& uma abordagem estratégica preocupada com a
criacéo de valor acionista através do desenvolvimento de
relagdes apropriadas com clientes-chave e segmentos de
clientes. O CRM une o potencial dos SI com as estratégias
de Marketing Relacional, para estabelecer de forma

rentavel, relagcdes de longo termo.

Greenberg (2003) O CRM é uma filosofia e uma estratégia de negdcio

suportada por um sistema e uma tecnologia projetada para

melhorar a interagdo humana num ambiente de negdcio.

Fonte: elaboragao propria



Para Peppers & Rogers (2011, p. 26), as empresas determinadas em estabelecer
uma relacdo de sucesso e rentavel com o cliente, tém que compreender que tornar-
se uma empresa focada em construir o seu valor através da construgao de valor

para o cliente, ndo comega com a instalagao de tecnologia mas comega antes com:

= Uma estratégia ou um processo continuo que ajuda a transformar a
empresa a partir da venda tradicional para um foco no cliente, enquanto

as receitas e os lucros aumentam;

= A lideranga e o comprometimento necessario em cascata ao longo da
organizacao, para um pensamento e capacidade de tomada de decisao,
que coloca o valor para o cliente e as relagbes em primeiro lugar como

um caminho direto para aumentar o valor acionista.

A finalidade do CRM é aumentar eficientemente e eficazmente a obtencdo e a
retencao de clientes rentaveis através de uma iniciativa seletiva, construir e manter

relacbes apropriadas com eles (Payne & Frow, 2006, p. 136)

O CRM trata-se entdo de uma abordagem operacional e transacional para a gestao
do cliente que é focada em torno das areas que se relacionam com o cliente —

vendas, marketing e servigo ao cliente (Greenberg, 2003).

2.1. CRM caracterizado por grupos distintos

Dada a abrangéncia do CRM, Baran & Galka (2013, p. 5) sugerem que as suas
definigbes podem ser agrupadas da seguinte forma: como um software, processo,
sistema ou tecnologia; como armazenamento e analise de dados; como uma
mudanga de cultura dentro da prépria organizagdo; como uma pratica de gestéao
focada nas relagbes em oposi¢cdo as transagdes; como uma pratica que gere a

procura; como uma estratégia focada nos clientes atuais.

Como um software, processo, sistema ou tecnologia

Os sistemas de CRM sao pacotes de software de parametro ajustavel que se

destinam a integrar e a gerir todos os aspetos das interagdes dos clientes com a



organizacéo, e assim melhorar consideravelmente a capacidade da organizagao
para lidar com o servico ao cliente, vendas, marketing, transacdes online e
encomendas (Gefen & Ridings, 2002, p. 48).

Como armazenamento e analise de dados

O CRM é o processo de armazenar e analisar a grande quantidade de dados
gerados pelas chamadas de vendas, centros de atendimento ao cliente, e compras
atuais, produzindo desta forma um maior conhecimento sobre o comportamento do
cliente. O CRM também permite a um negdcio tratar diferentes tipos de clientes
diferentemente — em alguns casos, por exemplo, respondendo de uma forma mais
lenta aqueles que gastam menos para aqueles que requerem um

acompanhamento mais dispendioso (Hamilton, 2001, p. 6).

Como uma mudang¢a de cultura dentro da prépria organizagao

O CRM ¢ acima de tudo uma mudanga de cultura empresarial — que € uma forma
diferente de fazer negécio, habilitada com tecnologia poderosa em todos os pontos

de contacto com o cliente (Anton & Petouhoff, 2002, p. 8).

Como uma pratica de gestao focada nas relagcées em oposicao as transagoes

Um definicdo mais ampla do CRM incluiria todas as atividades que tornam
consumidores casuais em consumidores fiéis, através da satisfacao ou excedendo

0s seus requisitos na medida em que eles irdo comprar de novo (Swift, 2001, p. 15).

O CRM é um processo continuo que envolve o desenvolvimento e alavancagem do
market intelligence, de modo a construir e manter uma maximizagao do portfélio

das relagdes com o cliente (Zablah & Bellenger, 2004, p. 279).

Como uma pratica que gere a procura

O CRM é um processo dinamico de gerir a relagao cliente-empresa, de tal modo
que os clientes sao eleitos para continuar o beneficio mutuo de trocas comerciais e
sao dissuadidos a participar em trocas que nido sao rentaveis para a empresa
(Bergeron, 2002, p. 3).



Como uma estratégia focada nos clientes atuais

O CRM compreende os processos de negdcio que uma empresa executa para

identificar, selecionar, adquirir, desenvolver, reter e servir melhor os clientes. Estes

processos englobam o envolvimento organizacional com o0s seus clientes e

perspetivas sobre o tempo de vida das suas relagdes com eles (Bodenberg, 2001).

2.2. Beneficios do CRM

De acordo com Swift (2001, p. 28), as organizagbes podem obter diversos

beneficios através da implementacdo de um sistema de CRM, normalmente

concentrados nestas areas:

Um custo mais baixo de aquisicdo de clientes - Poupancas que sao

efetuadas no marketing, contactos, servigos, entre outros;

Nao ha necessidade de obter tantos clientes de modo a preservar um
grande volume de negdcios (especialmente em B2B) — O numero dos
consumidores de longo-prazo ira aumentar e, consequentemente, a

necessidade de obter novos clientes ira diminuir;

Reducédo dos custos com as vendas — Um melhor conhecimento dos
seus canais ou distribuidores conduz a uma maior eficacia na relagéo. O
CRM também ira diminuir os custos de marketing e proporcionar um
Return on Investment (ROI) superior no marketing e nas comunicag¢des

com o cliente;

Aumento da lealdade dos clientes — De facto os clientes mais leais
permanecem mais tempo como clientes, compram produtos de maior
valor, repetem mais vezes a compra, o preco ndo € o unico factor de
escolha do seu fornecedor e tendem a recomendar o seu fornecedor a
outros potenciais clientes. O CRM aumenta assim a oportunidade de

alcangar um lifetime value mais elevado dos seus clientes;



Avaliagdo da rentabilidade dos clientes — Conhecendo quais sao os
clientes que sao verdadeiramente rentaveis; Quais os clientes que
devem aumentar a sua pouca rentabilidade através de accdes de cross-
selling | up-selling; Quais os clientes que talvez nunca se tornaréo
rentaveis; quais os clientes que devem ser geridos por canais
alternativos através de uma estratégia multicanal; e quais sédo os clientes

mais importantes para o futuro do negdcio.

2.3. Tipos de CRM

O CRM é comummente diferenciado em trés tipos distintos — Operacional, Analitico

e Colaborativo —, que séo caraterizados por Dyché (2008, p. 23) da seguinte forma:

CRM Operacional — E a area que esta preocupada com a automatizagéo
dos processos de negdcio que envolvem o front-office. Esta area inclui a
automatizagao das vendas, do marketing e do servico ao cliente.
Historicamente, o CRM Operacional tem sido uma area importante de
custos da empresa, a medida que as empresas desenvolvem os call

centers ou adoptam sistemas automaticos de for¢ca de vendas;

CRM Analitico — Envolve a recolha, armazenamento, organizagao,
analise, interpretacdo e utilizacdo dos dados criados a partir da area

operacional do negdcio;

CRM Colaborativo — Envolve a utilizacdo de servicos colaborativos e
infraestruturas que fagam a interacdo entre a empresa e 0s seus
multiplos canais. Permite a interac&o entre clientes, a empresa e os seus

colaboradores.



2.4. Uma estrutura conceptual para o CRM

Payne & Frow (2005, p. 169) examinaram a literatura para identificarem critérios
adequados que reunam os principais processos genéricos de CRM, mas
encontraram pouco trabalho nesta area, com a excecao dos contributos dados por
Srivastaka, Shervani, e Fahey (1999), que estabeleceram quatro critérios de
selecdo do processo para o Marketing e processos de negocio. Estes autores
escolheram estes contributos como um ponto de partida para a identificagcdo dos
critérios de selecao para o processo de CRM. Os critérios que estes autores
propuseram foram os seguintes: os processos devem compreender um pequeno
conjunto que aborda as tarefas criticas para o alcance dos objetivos da
organizacgéo; cada processo deve contribuir para o processo de criagao de valor;
cada processo deve estar a um nivel estratégico ou macro; os processos precisam

de manifestar claras inter-relagoes.

Como parte da pesquisa de Payne & Frow (2005, p. 169), foi conduzido um
workshop com um painel de 34 profissionais de CRM altamente experientes. O
painel reviu e concordou, por unanimidade, que os quatro critérios eram totalmente
apropriados para a selecédo dos processos de CRM. Contudo, também propuseram
mais dois critérios: cada processo deve ser transversal por natureza; cada
processo seria considerado por profissionais experientes como sendo légico e
benéfico para a compreensdo e desenvolvimento estratégico das atividades de
CRM. Foram utilizados estes seis critérios para selecionar os principais processos
de CRM, e desenvolvé-los numa estrutura conceptual para o desenvolvimento

estratégico do CRM.

A revisao literaria efetuada a data por Payne & Frow concluiu que existiam poucas
estruturas conceptuais para o CRM. Uma destas estruturas, foi conceptualizado por
Winer (2001, p. 91) que desenvolveu um modelo basico que contém um conjunto
basilar de sete elementos: uma base de dados da atividade do cliente; analises da
base de dados; dadas as analises, decisdes sobre que clientes segmentar;
ferramentas para segmentar clientes; como construir relagbes com os clientes
segmentados; questdes de privacidade; e métricas para medir o sucesso do

programa de CRM.
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Para Payne & Frow (2005, p. 169), este modelo, embora util, ndo € funcionalmente
transversal conceptualmente. Esta lacuna na reviséo literaria, sugere que ha uma
necessidade de um novo quadro da estratégia de CRM baseado num processo
sistematico. Sinteses dos diversos conceitos na literatura sobre CRM e Marketing
Relacional numa estrutura Uunica, baseado num processo, deve fornecer
informagdes praticas para ajudar as empresas a obter um maior sucesso com o

desenvolvimento e implementacdo de uma estratégia de CRM.
Como resultado do trabalho desenvolvido por Payne & Frow, foram selecionados
cinco processos que tornar-se-iam parte de uma estrutura conceptual para o CRM,

que sao atualmente uma referéncia para inumeros profissionais e académicos.

Fig. 1: Estrutura conceptual para o CRM
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Fonte: Payne & Frow (2005, p. 171)

Esta estrutura conceptual ilustra o conjunto interativo de processos estratégicos
que comega com uma revisdo detalhada da estratégia da organizagao (o processo
de desenvolvimento da estratégia) e conclui com uma melhoria nos resultados do
negocio e um aumento do valor acionista (o processo de avaliacdo de

desempenho). O conceito de que a vantagem competitiva decorre da criacédo de
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valor para o cliente e para o negécio e atividades de co-criagédo associadas (o
processo de criagdo de valor) estd bem desenvolvido na literatura de Marketing.
Para grandes empresas, a atividade de CRM ird envolver a recolha, o uso
inteligente e outros dados relevantes (o processo de gestdo de informagao) para
construir uma superior e consistente experiéncia para o cliente e relacionamentos

com clientes duradouros (o processo de integragao multicanal).

Processo de desenvolvimento da estratégia

Este processo requere um foco duplo na estratégia de negdcio da organizacéo e a
sua estratégia de clientes. Qudo bem os dois se inter-relacionam afeta

fundamentalmente o sucesso da estratégia de CRM.

= Estratégia de negocio — A estratégia de negdcio deve ser considerada
primeiro para determinar como a estratégia de clientes deve ser

desenvolvida e como deve evoluir ao longo do tempo;

= Estratégia de clientes — Envolve examinar a base de clientes existente e
potencial, e identificar quais sdo as formas de segmentacdo mais

apropriadas.

Processo de criagao de valor

O processo de criagdo de valor transforma os outputs do processo de
desenvolvimento da estratégia em programas que tanto extraem e entregam valor.
Os trés elementos chave do processo de criacdo de valor sdo: determinar qual o
valor que a empresa consegue proporcionar aos seus clientes; determinar qual o
valor que a empresa consegue receber dos seus clientes; gerir com sucesso este
valor de troca, o que envolve um processo de co-criagdo e co-producgao,

maximizando o valor do tempo de vida dos segmentos de clientes desejaveis.

= O valor que o cliente recebe — Para determinar se a proposta de valor é
provavel que resulte numa experiéncia superior para o cliente, a empresa
deve efetuar uma avaliacdo do valor para quantificar a importancia

relativa que os clientes colocam nos varios atributos de um produto;
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= O valor que a organizagao recebe e o valor ao longo do tempo de vida —
Através desta perspetiva, o valor do cliente é o resultado da co-produgao
de valor, da implementagcdo de melhores estratégias de obtengado e

retencao, e a utilizagao efetiva de canais de gestao.

Processo de integragao multicanal

O processo de integragao multicanal € indiscutivelmente um dos mais importantes
processos no CRM porque tem em conta os outputs da estratégia de negécio e dos
processos de criagcao de valor e converte-os em atividades de valor acrescentado
com os clientes. O processo de integragdo multicanal focaliza-se nas decisdes
sobre quais as combinagdes mais apropriadas dos canais a usar; € quando um
cliente interage com mais do que um canal, como criar e apresentar uma visao

Unica do cliente.

= Opcdes de canais — Ha um crescente niumero de canais através dos

quais uma empresa pode interagir com os seus clientes;

» Gestdo de canais integrado — Gerir canais integrados baseia-se na
capacidade de manter os mesmos padroes elevados através de
multiplos e diferentes canais. Tendo estabelecido um conjunto de
normas para cada canal que define uma excelente experiéncia do cliente
para aquele canal, a empresa pode entdo trabalhar para integrar os

canais.

Processo de gestao de informagao

O processo de gestdo de informagdo estd preocupado com a compilagao,
separacao e utilizacido de dados dos clientes e informacédo sobre todos os pontos
de contacto com o cliente para gerar a apreciagcdo do cliente e respostas

apropriadas de Marketing.

= Repositorio de dados — O repositério de dados fornece uma poderosa
memoria corporativa dos clientes, um armazenamento integrado de
dados de toda a empresa, que € capaz de uma analise relevante de

dados;
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Sistemas de Tl — Os sistema de Tl referem-se ao hardware do

computador e ao middleware utilizado na organizagao;

Ferramentas analiticas — As ferramentas analiticas que permitem o uso
efetivo do data warehouse podem ser encontrados em geral nos pacotes

de data mining e em pacotes aplicativos de software especifico;

Aplicacbes de front office e back office — uma preocupagao chave sobre
os sistemas de front e back office oferecidos pelos fornecedores de CRM
€ que eles sao suficientemente conectados e coordenados para melhorar

as relagdes com os cliente e o workflow.

Processo de avaliagcao de desempenho

O processo de avaliagdo de desempenho abrange a tarefa essencial de assegurar

que os objetivos estratégicos da organizagdo em termos de CRM estdo a ser

entregues a padrdes adequados e aceitaveis, e que uma base para a melhoria

futura é estabelecida. Este processo pode ser visto como tendo duas componentes

principais: resultados acionistas, que fornecem uma visdo macro das relagdes

globais que conduzem ao desempenho; e a monitorizacdo do desempenho, que

fornece uma visdo mais detalhada das métricas e dos indicadores chave de

performance.

Resultados para acionistas — Para alcangar o obijetivo final do CRM, a
entrega de resultados aos acionistas, a organizacdo deve considerar
como construir valor no capital humano, valor no cliente, valor acionista e

como reduzir custos;

Monitorizacdo do desempenho - Padrbes, métricas, e indicadores de
performance chave para o CRM devem refletir o padrdao de desempenho
necessario transversalmente aos cinco principais processos, para
garantir que as atividades de CRM sao planeadas e praticadas
efetivamente e que o feedback existe para maximizar a melhoria do

desempenho e a aprendizagem organizacional.
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2.5. O CRM e a Tecnologia

Para Payne (2005, p. 228), o CRM baseia-se na premissa que as relagdes com os
clientes podem ser geridas de modo a obter um beneficio mutuo das pessoas no
relacionamento, ou de todas as partes interessadas. Afirma, contudo, que os
fornecedores e os parceiros da cadeia de valor ndo podem interagir e cultivar um
relacionamento com os clientes dos quais ndo sabem nada ou muito pouco. Apesar
de ter informacdes sobre os clientes ser essencial para a construcdo de um
relacionamento, ndo € por si s6 suficiente. De uma maior importancia é estar bem
informado e tomar decisbes informadas. Por outras palavras, o real valor da
informacgédo encontra-se na sua utilizagdo, e ndo na sua mera existéncia. Esta
simples verdade é evidente no facto de muitas empresas possuirem uma vasta
quantidade de informagdo sobre os seus clientes, mas poucas conseguirem

explora-la plenamente para o seu beneficio.

Muitos intervenientes comparam o CRM com as Tl. Por exemplo, quanto maior for
a base de dados, mais avancado estara o CRM. Esta no¢do de uma correlagao
direta entre os dois € enganadora para o CRM, porque o0 mesmo € uma abordagem
de gestéo e as Tl sdo uma ferramenta de gestdo. Para além disso, nos termos que
definem o CRM, é possivel deter um CRM altamente sofisticado sem Tl altamente
sofisticadas. As empresas atualmente competem num ambiente muito mais
complexo e com milhdes de clientes que, efetivamente, nunca conheceram, por

isso as Tl tornaram-se vitais para gerir as relagbes com os clientes.

A disposigao das componentes tecnologicas do CRM devem ser estruturadas, nao
pelos interesses das Tl, mas sim pela estratégia da organizacdo para o uso de
informagdes do cliente, de modo a melhorar a sua competitividade (Payne, 2005, p.
229).

Ferrdo (2003, p. 20) considera que, de um modo geral, as solug¢des tecnoldgicas
que implementam a estratégia de CRM devem preencher as seguintes condigdes

essenciais:

= Fornecer uma visdo coerente e Unica de cada cliente em cada transacao,

ou interagao;
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= Permitir que cada cliente tenha uma visdo completa da empresa

independentemente da forma como a contacta;

= Conseguir que o front office da empresa execute as tarefas relacionadas
com vendas, servicos e marketing em geral de uma forma integrada,

reduzindo custos e melhorando a sua eficiéncia.

2.6. Utilizacao de sistemas de CRM

De acordo com os dados publicados pelo Eurostat (2013a), 19% das empresas dos
27 paises membros da Unido Europeia (UE27), com menos de 10 trabalhadores,
utilizam sistemas de CRM, enquanto que em Portugal este valor relativo situa-se

nos 18%.

Grafico 1: Percentagem de empresas que utilizam solugbées de software, como o
CRM, para analisar informacao sobre os clientes
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3. A Empresa 2.0

Greenberg (2010, p. 85) caracteriza a Empresa 2.0 como a utilizagdo de
plataformas emergentes de software social dentro das empresas, ou entre as
empresas e 0s seus parceiros ou clientes, para apoiar e fomentar uma cultura de
colaboracéo e confiangca que ultrapassa as portas da propria empresa. Para o autor,
os atuais modelos de empresa sao baseados na interacdo colaborativa que
enfatiza a eficacia e a troca de conhecimento, que levam a um aumento da

produtividade.

Hinchcliffe (2010, pp. 94-95), CEO da Hinchcliffe & Company, empresa que presta
servigos de Social Media Marketing a diversas empresas que integram a “Fortune
5007, considera que a medida que as organiza¢gdes comeg¢am a aplicar ferramentas
de Social Media e ferramentas colaborativas emergentes para operar de forma
mais eficiente e eficaz, as melhores técnicas e praticas de sucesso para adopgao
comegam a tornar-se mais claras. Apos a analise de diversos projetos de “Empresa
2.0” na “Fortune 500", o autor formulou trés consideragbes que julga serem

importantes para a estratégia atual de uma “Empresa 2.0™:

1. Envolver a organizagdo verticalmente — As melhores iniciativas de
‘Empresa 2.0 tém um envolvimento precoce nos varios niveis do
negocio, de cima para baixo, incluindo a gestdo de topo, a gestdo
intermédia e a restante equipa operacional. Um factor de sucesso
importante é quando diversos gestores de topo comegam a utilizar blogs
e wikis publicamente, dentro da organizagao. Outro factor importante é
quando os colaboradores recebem pedidos para entregar o seu trabalho

nos canais de Social Media;

2. Utilizar a plataforma correta — Muitas organizagbes tém iniciativas de
“‘Empresa 2.0” usando as ferramentas que ja dispéem, o que em muitos
casos sao geragdes antigas de Sl. O tremendo sucesso do consumidor
“Web 2.0” foi impulsionado por diversos modelos de aplicagdes que sao
mais simples, mais abertos, e que tém caracteristicas especificas de

design que provaram promover niveis mais altos participagao;
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3. Conecta-lo ao negécio — Enquanto as ferramentas da “Empresa 2.0”
sdo projetadas para incentivar os resultados que nado eram a partida
intencionais e que podem ser aplicados oportunisticamente na
organizagao, pode ser util para reter o conhecimento em &areas de
grande rotatividade na empresa, tratar a agilidade da organizagédo em
torno da gestdo dos conteudos, ou estabelecendo uma colaboragao
mais estreita e melhor entre areas mais distantes na organizagédo, bem

como com parceiros externos e clientes.

4. Social Media

Drakos & Rozwell (2013, p. 2) definem Social Media como um ambiente online de
colaboracdo em massa, onde o conteudo é criado, melhorado, descoberto,
consumido e partilhado, de participante para participante, sem um intermediario

direto.

Kaplan & Haenlein (2010, p. 61) definem Social Media como um grupo de
aplicagbdes que se baseiam nos fundamentos tecnolégicos e ideoldgicos da Web

2.0, e que permitem a criagéo e a troca de conteudos gerados pelos utilizadores.

Os utilizadores de internet em Portugal sdo os mais ativos nos Social Media, se
tivermos em conta a UE27. De acordo com os dados do Eurostat (2013b), 75% dos
utilizadores de internet em Portugal colocam mensagens nos canais de Social
Media ou utilizam aplicagbes de mensagens instantdneas, o que € um dado

significativo, quando comparado com a média (54%) da UE27.

18



Grafico 2. Percentagem de utilizadores da internet que colocam mensagens nos

canais de Social Media
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Fonte: Eurostat (2013b); Utilizador de internet: caracterizado por aceder a internet nos ultimos trés meses

Os Social Media sao caracterizados normalmente em diversos canais distintos, nos
quais 0os mais populares sao as Redes Sociais, 0s Blogs, os Microblogs, os media-
sharing sites, as Wikis, os sites de opinido e classificagao, e os foruns de discussao

na internet.

4.1. Redes Sociais

Uma Rede Social € um site na internet onde os utilizadores comunicam com o seu

circulo de contactos.

As raizes das Redes Sociais na internet remontam aos anos 80, do século XX, com
a utilizacédo dos Bulletin Board Systems (BBSs). Estes sistemas permitiam aos
utilizadores partilhar dados e software, bem como enviar mensagens privadas e
publicas. Como nesta altura o acesso a internet era efetuado através de dial-up,
que utilizava a linha telefénica para efetuar a ligagao, a utilizagdo destes sistemas
representavam custos muito elevados, especialmente devido ao custo das
chamadas de longa distancia, pelo que a utilizagdo destes sistemas era efetuada

sobretudo por comunidades locais.
No final dos 80 e inicio dos anos 90, do século XX, deu-se a ascensio de diversas

aplicagbes para PC, como a CompuServe, Prodigy e AOL. Estas aplicagbes

ofereciam muito mais facilidades do que as disponibilizadas pelos sistemas BBSs,
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visto que permitiam aos utilizadores criarem perfis pessoais, comunicar eventos,

utilizar o chat para comunicar, etc.

A medida que a internet se tornou cada vez mais popular, as Redes Sociais
mudaram-se para aplicagdes alojadas na internet. As primeiras Redes Sociais que
surgiram foram desenvolvidas para fungdes e audiéncias especificas. No ano de
1995, foram criados as Redes Sociais Classmates.com e Match.com, que por
largos anos se mantiveram populares nos seus nichos de mercado. O
Classmates.com foi criado por Randy Conrads, e o seu propoésito era facilitar os
seus utilizadores a encontrarem os seus amigos, bem como 0s seus colegas de
escola e de trabalho. O Match.com, foi criado por Gary Kremen, com o intuito de

facilitar o encontro de pessoas com as mesmas caracteristicas.

A era moderna das Redes Sociais comecou em 2002, quando Jonathan Abrams,
inspirado pelo Match.com, langou o Friedster. No ano de 2003, alguns
colaboradores da empresa conhecida por Intermix Media, duplicaram as
funcionalidades core do Friedster, e langaram o MySpace, que rapidamente tornou-
se o lider entre as Redes Sociais. Gracas ao seu perfil personalizavel, bem como

ao seu foco na industria musical, a utilizagdo do MySpace tornou-se muito popular.

Em outubro de 2003, Mark Zuckerberg, estudante em Harvard, acedeu a rede
interna da universidade, bem como aos dados que se encontravam armazenados
na mesma, e criou o Facemash, que era um site que permitia aos estudantes
comparar duas fotos e selecionar a melhor. Posteriormente, Mark Zuckerberg criou
uma Rede Social denominada por The Facebook, que era de utilizagdo exclusiva
dos estudantes de Harvard. A medida que a adesdo ao The Facebook ia crescendo,
0 seu acesso foi alargado a outras instituicbes de ensino e, mais tarde, para todo o
mundo. A sua designacdo foi alterada para Facebook, e é atualmente a Rede
Social mais popular a nivel mundial, contando com mais de mil milhdes de
utilizadores registados, dos quais quase cinco milhdes sao provenientes de

Portugal.

As pedras basilares de uma Rede Social sdo as paginas dos utilizadores,
conhecidas também por perfis. A pagina do perfil de cada utilizador pode incluir

diversa informagdo, como a sua idade, o seu local de nascimento, a sua atividade
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profissional, os seus contactos, interesses, entre outros. A acdo mais importante
numa Rede Social € o ato de duas ou mais pessoas se relacionarem. As Redes

Sociais foram concebidas para enfatizar as relacées entre as pessoas.

Segundo os dados do Eurostat (2013c), 59% dos utilizadores de internet
portugueses participam nas Redes Sociais, o que € um valor que esta acima da

média, quando comparado com a UE27 (55%).

Grafico 3: Percentagem de utilizadores da internet que participam em Redes
Sociais
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Fonte: Eurostat (2013c); Utilizador de internet: caracterizado por aceder a internet nos ultimos trés meses

4.2. Blogs

Um blog € um tipo de Content Management System (CMS) que facilita aos seus
utilizadores a publicacdo de artigos, que sado denominados por posts ou

mensagens.

Justin Hall, um estudante do Swarthmore College, foi um dos primeiros a ter um
diario online, quando comegou a escrever sobre videojogos e convengdes de jogos
nos anos 90, do século XX. Originalmente, estes jornais ndo eram mais do que
partes normais de sites que eram atualizadas regularmente, manualmente, em
HTML. O conhecimento técnico necessario evitou que o utilizador médio da internet

comegcasse a escrever o seu diario online.

A massificagcdo dos blogs sé ocorreu apds o langamento, no ano de 1999, das

plataformas Livedournal e Blogger, fundadas por Brad Fitzpatrick e por Evan
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Williams, respetivamente. Através destas plataformas, os utilizadores podiam
registar-se e iniciar o seu préprio blog, gratuitamente, sem conhecimentos técnicos
especificos. No final do ano de 2008, 346 milhdes de pessoas eram leitoras de

blogs.

As plataformas de blogs partiham em comum algumas caracteristicas e
funcionalidades. Os blogs sao feitos de mensagens / posts. Uma mensagem pode
ter a extensdo que o criador desejar. A maioria dos blogs tem uma seccé&o por
baixo de cada mensagem onde os utilizadores podem deixar comentarios. Esta

secg¢ao de comentarios € util para construir uma comunidade e obter feedback.

Atualmente, a plataforma de blogging mais utilizada € a WordPress, seguida da

pioneira Blogger.

A percentagem de utilizadores de internet que criaram blogs ou sites foi de 9% na

UE27 e de 12% em Portugal, um dos paises com um valor relativo mais elevado.

Grafico 4: Percentagem de utilizadores da internet que criam blogs ou sites
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Fonte: Eurostat (2013d); Utilizador de internet: caracterizado por aceder a internet nos ultimos trés meses

4.3. Microblogs

O microblogging é uma forma de blogging, que limita o tamanho de cada

mensagem.

Em 2004, um grupo de tecndlogos e ativistas criaram uma ferramenta
organizacional chamada TXTmob, que permitiu aos protestantes que estavam nas
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convengdes partidarias de 2004 comunicarem através de mensagens curtas, que
eram amplamente difundidas através de SMS para os dispositivos moveis de um
determinado grupo de pessoas. Dois anos depois, Jack Dorsey, apos um
brainstorming com os seus colegas de trabalho que tinha como objetivo conceber
um produto inovador para a empresa onde trabalhava — Odeo —, propés um
sistema de transmissao de SMS similar e inspirado pela TXTmob. Posteriormente,
o Twitter foi criado em Margo de 2006 por Jack Dorsey. Nas convengdes partidarias

de 2008, o Twitter foi a ferramenta de comunicacdo mais popular entre os ativistas.

O Twitter € o migroblog com maior popularidade, e limita as mensagens colocadas
pelos utilizadores a apenas 140 caracteres. O Twitter comegou a descolar em
termos de popularidade na primeira metade do ano de 2009, como resultado da
adesao por parte de grandes celebridades, e agora é uma das ferramentas sociais

mais populares em todo o mundo.

4.4. Media-sharing sites

Os media-sharing sites permitem aos utilizadores criar e efetuar o upload de
conteudos multimédia, sobretudo de videos e fotografias, usualmente denominados
por user-generated content (UGC). Com a massificagdo da utilizagdo de camaras
digitais e de dispositivos modveis, bem como de ligacbes a internet de alta

velocidade, os media-sharing sites tornaram-se extremamente populares.

Embora estes sites incluam funcionalidades sociais para os seus utilizadores, a
maioria dos seus utilizadores ndo s&o membros registados, reservando-se

unicamente a visualizar os conteudos colocados.

Um dos primeiros media-sharing sites que foram criados foi o FILM.net, langcado em
1997 como uma colecdo online de videos curtos, onde os utilizadores também
submetiam o seu proprio trabalho. Naquela época, o video era transmitido pela
internet utilizando plug-ins como o Windows Media Player, QuickTime e o
RealPlayer. Como a maioria dos utilizadores acedia a internet através de uma

ligacao dial-up, o visionamento dos videos era um processo extremamente lento.
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No ano de 2002, foi langado o Flash MX, e o video na internet como o conhecemos
atualmente foi tornado possivel. A MX introduziu a possibilidade de incluir e
visionar os videos com um ficheiro flash. A existéncia de sites como o YouTube,

que foi langado em 2005, tornaram-se de repente possiveis .

Em 1999, trés comunidades de partilha de fotografias nasceram — Ofoto, Shutterfly
e Webshots —, e permitiam aos utilizadores efetuarem o upload das suas fotos e,
posteriormente, partilha-las com outros utilizadores. Antes da existéncia destes
sites, teria que ser utilizado um host, como o Geocities ou Angelfire, de modo a

efetuar o upload das fotos via FTP (File Transfer Protocol).

Com a aumento de popularidade da Rede Social MySpace, os sites de partilha de
fotografias como o Photobucket ou o ImageShack, foram langados em 2003 com a
ideia que os utilizadores poderiam efetuar o upload das suas fotos para este sites e,
posteriormente, coloca-las nos seu perfis. Esta ferramenta tornou-se ainda mais
popular quando, em 2004, foi langado o Flickr, que combinava o upload facilitado

de fotos, bem como a partilha nos canais de Social Media.

Lancado em 2005 por trés colaboradores da empresa PayPal, o YouTube é

atualmente o maior site de partilha de video na internet.

4.5. Wikis

Um Wiki é um site que permite aos utilizadores adicionar, modificar e eliminar
conteudos e, para tal, é utilizado um software especializado, que € normalmente
desenvolvido de uma forma colaborativa. Um Wiki é, basicamente, uma base de
dados de conhecimento alojada na internet, que € desenvolvida e atualizada de

uma forma dinamica pelos seus utilizadores.

Ward Cunningham, foi o criador do primeiro Wiki, que inicialmente foi denominado
por WikiWikiWeb. Langado em margo de 1995, o WikiWikiWeb tinha como fungéo

facilitar a troca de ideias entre os programadores.

O Wiki com mais popularidade atualmente é a Wikipédia, que foi criada em 2001

por Jimmy Wales e por Larry Sanger. A Wikipédia caracteriza-se por ser uma
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enciclopédia gratuita, disponibilizada na internet em varias linguas, onde os seus
conteudos sao desenvolvidos pelos utilizadores. Atualmente, a Wikipédia tem cerca

de 365 milhdes de leitores por todo o mundo.

Na UE27, 54% dos utilizadores de internet consultam as Wikis para obter e
aprofundar o seu conhecimento sobre um determinado assunto. Portugal esta
acima da média neste indicador, com 58% dos utilizadores de internet portugueses

a acederem a esta ferramenta.

Grafico 5: Percentagem de utilizadores da internet que consultam as Wikis
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Fonte: Eurostat (2013e); Utilizador de internet: caracterizado por aceder a internet nos ultimos trés meses

4.6. Sites de opiniao e avaliagcao

Com o intuito de aferir a confianca que os consumidores depositam nas variadas
formas de publicidade, a consultora Nielsen elabora anualmente um relatério
denominado por Global Trust in Advertising and Brand Messages. O ultimo relatério
refere-se ao ano de 2012, e é baseado num inquérito que foi realizado pela internet

a cerca de 28.000 pessoas, distribuidas por 56 paises, incluindo Portugal.

De acordo com o estudo publicado pela Nielsen (2012, p. 3), os consumidores
conflam cada vez menos nas formas tradicionais de publicidade, como a
publicidade na televisdo (47%), em revistas (47%), em jornais (46%) e no radio
(42%). Por outro lado, os consumidores confiam, de uma forma expressiva, na
publicidade que € indiretamente transmitida pelo seu circulo de contactos (92%), ou

pela partilha de experiéncias de outros consumidores na internet (70%). Em suma,
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os consumidores confiam sobretudo na opinido dada por quem ja teve

oportunidade de experienciar um determinado produto ou servigo.

Grafico 6: “Até que ponto confia nas seguintes formas de publicidade?”

Confio totalmente Nao confio muito

Recomendagbes de pessoas que eu conhego 929
Opinides de consumidores publicados na internet 09
Site da Empresa / Marca 58
Artigos de opinido nos jornais 589
E-Mails recebidos (que foram subscritos) 50
Publicidade em outdoors 479
Publicidade em revistas 479
Patrocinios 47¢
Publicidade na televiséo 479
Publicidade em jornais 469
Publicidade na radio 429
Publicidade no cinema 419
Publicidade nos motores de busca 409
Product placement 409
Publicidade nas Redes Sociais 5
Publicidade em videos online 5
Publicidade em dispositivos méveis 9
Publicidade em banners online 9

SMS enviadas para dispositivos méveis 99

Fonte: Nielsen (2012, p. 3)

A retalhista Amazon, fundada em 1994, comercializa os seus produtos através da
internet. Desde cedo que a Amazon adicionou a possibilidade de os compradores
efetuarem os seus comentarios e avaliagdes sobre o produto que haviam adquirido.
Muitos sites de recomendacio e avaliacao de produtos ou servigos, inicialmente
permitiam que as avaliagbes fossem efetuadas anonimamente mas, ao longo do
tempo, a sua maioria incorporou um sistema de reputacao, onde os utilizadores ou
as suas analise e classificacdes individuais podem também elas ser classificadas,

dando assim também credibilidade a quem realiza uma determinada analise.

Muitos destes sites também ja incorporam um mecanismo que permite a empresa /

marca visada responder a opinido / classificagao que foi efetuada.
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Um dos sites de recomendacdo e classificagcdo mais popular atualmente é o
“Yelp.com”, que foi criado no ano de 2004. Este site € sobretudo utilizado pelos
consumidores norte-americanos, e conta com milhdes de analises e classificacdes

efetuadas.

O site “TripAdivsor.com”, fundado por Stephen Kaufer em fevereiro de 2000, € um
site de referéncia para a generalidade dos viajantes. Este site permite que o
viajante dé a sua opinido, recomendagédo e atribua a sua classificagdo sobre a
unidade hoteleira onde esteve, bem como o destino onde passou as suas férias ou
o restaurante que frequentou. O “TripAdvisor.com” conta atualmente com cerca de
32 milhdes de utilizadores, que publicaram ao longo dos ultimos anos mais de 100

milhdes de opinides / classificagdes.

4.7. Féruns

Os féruns de discusséao alojados na internet sédo, provavelmente, o canal de Social
Media mais antigo. O foco deste género de sites € discutir uma determinada
tematica, aprofundado o conhecimento sobre a mesma. Ao contrario dos outros
canais de Social Media, que caracterizam-se pela sua economia de escala ao
estarem distribuidos por poucas plataformas e agregarem milhdes de utilizadores,
existem milhares de féruns de discusséo na internet, sobretudo dedicados a temas

especificos (eg, viagens, tecnologia, desporto, automoéveis).

Em 1979, foi criado um sistema de discussao na internet chamado de Usenet, que
resultou de uma parceria entre a Duke University e a University of North Carolina.
Este sistema permitia aos utilizadores disponibilizarem um artigo que podia ser
apreciada e comentado pelos restantes utilizadores. O Usenet partilha algumas
caracteristicas semelhantes com os sistemas BBSs, e € considerado o precursor

dos atuais féruns de discussao na internet.
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Quadro 4: Féruns mais populares em Portugal

Viagens P\‘/’.”a' das 12.313 11.311 171.657
iagens
Tecnologia Zwame 171.645 721.870 10.000.255
Mercadode — Caldeirdaode 454559 80.868 1.064.835
Capitais Bolsa
Automoveis Auto hoje 63.037 106.626 6.045.287

Fonte: Adaptado de Portal das Viagens (2013), Zwame (2013), Caldeirdo de Bolsa e AH (2013)

5. CRM “2.0 ou Social”

Com a ascensdo mundial da utilizacdo dos canais de Social Media, as empresas
estdo a sentir uma pressao extrema para estarem onde os seus clientes se
encontram. As empresas precisam de encarar esta mudanga com uma nova
estratégia — o CRM 2.0 que reconhece que em vez de gerir os clientes, o papel da
empresa é facilitar experiéncias de colaboragao e dialogo que os clientes valorizem
(Baird & Parasnis, 2011, p. 1). As empresas que se envolvem com os clientes
através dos Social Media estao, na realidade, a colocar em pratica o CRM Social
(Baran & Galka, 2013, p. 325).

Uma estratégia de CRM, é desenhada para gerir a relagdo com o cliente como um
meio para extrair o maior valor dos mesmos ao longo do periodo de vida do
relacionamento. Com os canais de Social Media, as empresas ja ndo detém o
controlo do relacionamento. Em vez disso, os clientes tém agora o controlo da

conversagao entre ambas as partes (Baird & Parasnis, 2011, p. 1).

Para Ferrdo (2012, p. 3), com o aparecimento do designado CRM 2.0, ou CRM
Social, temos agora o Cliente Social, o qual exige ser ouvido, que exista um dialogo
no seu relacionamento com as empresas e que esse dialogo se traduza em agdes

concretas com beneficios para ambas as partes.
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Segundo Metz (2012, p. 7), existem duas condi¢gbes que determinam se um dado
cliente € um Cliente social: (i) utilizar tecnologias sociais com uma frequéncia
regular; (ii) estar equipado com as ferramentas para falar sobre a marca com a
prépria marca e com outros clientes (tipicamente os seus “seguidores” ou “amigos”)

num ambiente ndo controlado.

Greenberg (2010, p. 34) definiu 0 CRM Social como uma filosofia e uma estratégia
de negécio, suportada por uma plataforma tecnoldgica, regras de negdcio,
processos, e caracteristicas sociais, concebida para envolver o cliente numa
conversa colaborativa a fim de proporcionar valor mutuamente benéfico num
verdadeiro e transparente ambiente de negécio. E a resposta da empresa ao

controlo da conversagao por parte do cliente.

Erazo & Erlich (2011, p. 6) caracterizaram as mudangas fundamentais entre a
abordagem de CRM tradicional e a abordagem de CRM 2.0, de acordo com
contexto, os canais, 0s processos, a organizagéo, a tecnologia e a comunicagao,

imagem e reputagdo da marca.

5.1. Contexto

O CRM Tradicional concentra-se nas relagdes individuais enquanto que o CRM 2.0

concentra-se nas relagdes colaborativas.

5.2. Canais

O CRM tradicional estabelece uma visdo unica do cliente, que €& baseada no
historico de operacdes, que se encontra armazenado nos sistemas internos. No
CRM 2.0, a visao unica do cliente é dificil de alcancar, uma vez que ha a
necessidade de completar a informagao presente nos sistemas internos com a

informacéao de perfil e respetivo comportamento nas Redes Sociais.

5.3. Processos

O CRM tradicional desenvolve os processos de servigo ao cliente do ponto de vista

da empresa e tem o foco nos processos, de modo a adaptar e optimizar para
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apoiar as interacdes e as transacdes com os clientes. O CRM 2.0 desenvolve o
servigco ao cliente do ponto de vista do cliente e tem o foco na conversacdo com o

cliente

5.4. Organizacao

No CRM tradicional a inovagdo surge de um fonte especializada na empresa —
equipa de inovagao. No CRM 2.0 a inovacéo é recolhida por todos os funcionarios
que estao intimamente ligados com o cliente, através de ferramentas da Web 2.0.

Os clientes encontram-se no centro do ciclo de inovagao.

5.5. Tecnologia

No CRM tradicional as solucbes de CRM focam-se na automatizacdo e em apoiar
0s processos internos do negdécio. No CRM 2.0 as solugdes de CRM focam-se em
recolher informacdes que estdo na internet, a fim de conhecer o cliente no seu
meio social e utilizam ferramentas céleres de monitorizacdo que podem apoiar os

processos internos do negdcio.

5.6. Comunicag¢ao, imagem e reputagciao da marca

No CRM tradicional a comunicagdo direta € segmentada a partir da anélise de
informacgdes estruturadas e a analise da imagem e reputacdo da marca é efetuada
através de uma pesquisa de mercado tradicional. No CRM 2.0 a comunicacao é
projetada e supervisionada a partir da analise de informag¢des estruturadas, que
envolvem os tragos sociais do cliente. H4 a necessidade de estabelecer uma
comunicagado quando ocorrem circunstancias inesperadas e que, por conseguinte,
exigem uma reacao célere e inteligente. A analise da imagem e reputagdo da

marca é efetuada através de métricas obtidas através dos canais de Social Media.

No ambiente competitivo em que vivemos, conjugado com uma evolugao
tecnoldgica célere e com a proliferagdo de canais colaborativos, a tarefa ardua de
fidelizar os clientes tem-se tornado cada vez mais complexa e exigente. Ferrao
(2012, p. 3) considera que ¢é fundamental complementar as ferramentas
“tradicionais” com outras que sustentem a nova estratégia do CRM Social, para
descobrir padrées, comportamentos e atitudes que de outra forma seria impossivel

de obter.
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CAPITULO Il - INDUSTRIA HOTELEIRA

1. Turismo Mundial

Apesar da conjuntura econdmica ndo ser atualmente favoravel em muitas zonas do
globo e em muitos sectores de atividade, o sector turistico tem sido bastante

resiliente e tem registado um crescimento sustentavel ao longo dos anos.

A industria hoteleira, em 2012 e nivel mundial, foi responsavel por 9% do Produto
Interno Bruto, gerou cerca 1 emprego em cada 11 e representou cerca de 6% da

totalidade de exportagdes.

Pela primeira vez, em 2012, segundo a Organizagdo Mundial de Turismo, foi
atingindo o marco histérico de 1.000 milhées de turistas a nivel mundial. Desde
1990 até ao ano 2000, o numero de turistas aumentou 55,3%, e desde o ano 2000
até 2012 aumentou 52,9%.

Grafico 7: Evolugdo do numero de turistas a nivel mundial
[milhdes de turistas]
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Fonte: Organizagcdo Mundial de Turismo (2013)
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A evolugado do numero de turistas em todas as regides do globo, excluindo o Médio
Oriente, registou uma evolugao continua ao longo dos ultimos anos. Em 2012 e em
valores absolutos, a Europa contou com cerca de 534 milhdes de turistas, a regiao
da Asia e Pacifico com 234 milhdes, o continente americano com 163 milhdes, o

continente africano e o Médio Oriente com 52 milhoes

Grafico 8: Evolugado do numero de turistas por regiao
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Fonte: Organizagdo Mundial de Turismo (2013)

Em termos relativos, o continente europeu €, destacadamente, o principal mercado
a nivel mundial. No ano de 2012, o continente europeu recebeu cerca de 52% da
totalidade dos turistas, enquanto que a regido da Asia e Pacifico acolheu 23%, todo

o continente americano aproximadamente 16%, e Africa e o Médio Oriente 5%.

Grafico 9: Distribuicdo do numero de turistas em 2012
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Fonte: Organizagdo Mundial de Turismo (2013)
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No que diz respeito as receitas geradas, a zona europeia perde algum terreno face
as restantes regides, sobretudo devido as estadias de curta duragdo. O continente
europeu gera 43% das receitas totais, a regido da Asia e Pacifico 30%, o
continente americano 20%, a regido do Médio Oriente 4% e, por ultimo, o

continente africano com 3% da totalidade das receitas geradas.

Grafico 10: Distribuicao das receitas
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Fonte: Organizagdo Mundial de Turismo (2013)

Os paises que recebem mais turistas sdo a Franca, os Estados Unidos e a China.
Os paises que tém maiores receitas sdo os Estados Unidos a Espanha e a Franca
€ 0s paises em que 0s seus residentes geram mais receitas para os outros paises

sao a China, a Alemanha e os Estados Unidos.

Quadro 5: Ranking dos principais indicadores do turismo mundial

Numero de

Posicao turistas Receitas Despesas
1° Franca Estados Unidos China
2° Estados Unidos Espanha Alemanha
3° China Franca Estados Unidos
4° Espanha China Reino Unido
5° Italia Italia Federacao Russa
6° Turquia Macau (China) Franca
7° Alemanha Alemanha Canada
8° Reino Unido Reino Unido Japéo
9° Federacdo Russa Hong Kong (China) Australia
10° Malasia Australia Italia

Portugal (35°) Portugal (28°) Portugal (45°)

Fonte: Organizagcdo Mundial de Turismo (2013)
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De acordo com as previsdes da Organizagdo Mundial de Turismo, estima-se que o

numero de turistas cresga, em média, 3,3% ou 43 milhdes de turistas ao ano entre

2010 e 2030, atingindo os 1.800 milhdes de turistas no final do periodo mencionado.
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Fonte: Organizagdo Mundial de Turismo (2013)

Grafico 11: Tendéncia atual e previséao
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Quanto a finalidade das estadias realizadas, a Organizacdo Mundial de Turismo

estima que cerca de 57% sé&o por lazer, 27% sao relacionadas com saude e

religido, 14% no ambito de turismo de negdcios e 7% por especificar.

Grafico 12: Finalidade da estadia
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Fonte: Organizagdo Mundial de Turismo (2013)
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No que diz respeito aos meios de transporte que foram mais utilizados pelos os
turistas para chegaram ao seu destino de férias, 52% deslocou-se através de um
transporte aéreo, 40% através de uma viatura, 6% sobre via maritima e 2% por

comboio.

Grafico 13: Meio de transporte utilizado
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Fonte: Organizagdo Mundial de Turismo (2013)
2. Turismo Nacional

A Madeira é a regido com menos exposicdo ao mercado nacional, visto que
somente 10% das dormidas foram realizadas por residentes em Portugal. A regido
mais dependente do turismo realizado por residentes em Portugal € o Alentejo,

onde apenas 31% dos turistas sdo estrangeiros.

Grafico 14: Distribuicdo das dormidas por regides
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Fonte: INE (2013)
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No que diz respeito ao numero de noites dormidas, a média em todo o Portugal
(2012) sao de 2,9 noites. As regides com uma média superior de noites dormidas

sdo a Madeira (5,5 noites), o Algarve (4,7 noites) e os Agores (2,9 noites).

Grafico 16: Estada média nos estabelecimentos hoteleiros
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Fonte: INE (2013)

Portugal registou uma taxa de ocupacédo em 2012 no valor de 39,5%. As regides
com uma taxa de ocupacdo superior foram a Madeira, Lisboa e o Algarve com
54,4%, 46,6% e 42,8%, respetivamente.

Grafico 17: Taxa de ocupacéao

54,4%

46,6%
42,8%
31,0% 31,2%
] i i l

Norte Centro Lisboa Alentejo Algarve Madeira Acgores

Fonte: INE (2013)
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Relativamente aos turistas que visitam Portugal, o mercado britanico € o que tem
mais representatividade (23,6%), seguido do aleméo (13,5%) e do espanhol
(11,3%).

Grafico 18: Dormidas, segundo o pais de residéncia habitual
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CAPITULO Ill - METODOLOGIA
1. Caracterizagdao da Empresa Objeto de Estudo — Grupo Pestana

O Grupo Pestana foi fundado a 20 de novembro de 1972, na sequéncia da
constituicdo da sociedade M & J Pestana — Sociedade de Turismo da Madeira,
para investir no atual Pestana Carlton Madeira. O Grupo Pestana tem o seu core
business no sector do Turismo, desenvolvendo ainda atividades na Industria e nos

Servigos.

Aquando do inicio da sua atividade, o Grupo Pestana caracterizava-se por ser uma
empresa regional, circunscrita a Regido Auténoma da Madeira, onde comegou por
desenvolver a sua oferta turistica. Atualmente, o Grupo Pestana é o maior grupo

empresarial portugués no sector do Turismo.

A sua cadeia hoteleira — Pestana Hotels & Resorts — conta atualmente com 47

unidades e cerca de 9.470 quartos, distribuidos por trés continentes e treze paises.

Fig. 2: Hotéis do Pestana Hotels & Resorts

Europa Africa América do Sul Amﬁg?tae do
[25 hotéis] [9 hotéis] [12 hotéis] [1 hotel]

« Portugal » Africa do Sul « Argentina + Estados
23 hoteis 1 hotel 1 hotel Unidos da
* Reino Unido » Cabo Verde * Brasil América
1 hotel 1 hotel 9 hotéis 1 hotel
* Alemanha * Mocambique » Coldbmbia
1 hotel 3 hotéis 1 hotel
» Marrocos » Venezuela
1 hotel 1 hotel
* S0 Tomé e
Principe
3 hotéis

Fonte: Grupo Pestana (2013)
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A partir do ano de 2003, o Grupo Pestana assumiu a gestdo da rede das Pousadas

de Portugal. Atualmente, o Grupo tem 37 Pousadas em Portugal e uma no Brasil.

No final da década de 90 o Grupo Pestana iniciou a sua internacionalizagao,
comegando no continente africano e, posteriormente, no continente sul-americano.
No ano de 2010 foi aberto o primeiro hotel na Europa, fora de Portugal, em Londres
no Reino Unido. De seguida, em 2011, foi inaugurado um hotel em Berlim na
Alemanha. Em 2012, foi o0 ano da abertura do primeiro hotel na América do Norte,

localizado em Miami nos Estados Unidos da América.

Através da dinamizag¢ao das suas duas marcas no sector do Turismo — Pestana
Hotels & Resorts e Pousadas de Portugal —, o Grupo Pestana explora atualmente
cerca de 85 unidades de alojamento turistico, o que o torna a maior cadeia de
origem portuguesa, encontrando-se no top 25 do ranking das cadeias hoteleiras na

Europa e no top 75 a nivel mundial.

Na area do lazer, o Grupo Pestana possui ainda 12 empreendimentos de Vacation
Club, 6 campos de golfe, 3 empreendimentos imobiliario / turistico, 2 concessdes
de jogo para casino, Casino da Madeira e Casino em S. Tomé e Principe, e uma

participacdo numa companhia de aviacao charter, bem como um operador turistico.

O wuniverso de todas as entidades do Grupo empregam cerca de 7.000

colaboradores.

Segundo os dados fornecidos pelo Grupo Pestana (2013b) , a sua estratégia atual

assenta em trés eixos.

1. Integragdo Horizontal — depois de ter assegurado uma base sélida no mercado
de origem, a Regido Autbnoma da Madeira, o Grupo Pestana partiu para um
crescimento sustentado no seu core business (hotelaria). Este crescimento deu-se
numa primeira fase no territério nacional, no Algarve, Cascais, Porto e Sintra e
mais tarde pela internacionalizacdo. Esta comecgou pelos paises que tém afinidades
com a cultura portuguesa como Mogambique, Brasil e Cabo Verde. Mais tarde
ainda o processo prosseguiu, em 2010 com a abertura do Pestana Chelsea Bridge

em Londres, o Grupo Pestana deu o seu primeiro passo na Europa, fora de
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Portugal. Em 2011 abriu o Pestana Berlim. Em 2012-2013 estdo previstas novas
aberturas nos Estados Unidos da América, Uruguai, Argentina, Portugal (Trdia,

Serra da Estrela) Marrocos e Luanda.

2. Integracédo Vertical — crescimento noutros subsectores da atividade turistica,
como seja o jogo, o golfe, o imobiliario de lazer, o transporte aéreo através de voos
charter e a operacgéo turistica no estrangeiro (com especial destaque para o Reino
Unido). A logica de crescimento neste vector foi por um lado apostar forte a
montante, criando canais de comercializagao e distribuicdo que o Grupo dominasse
ou onde pudesse ter uma influéncia significativa de forma a reduzir os niveis de
dependéncia face aos grandes conglomerados da operagao turistica, e por outro
lado, apostar a jusante em areas da animacéo turistica como forma de aumentar a
atratividade dos produtos hoteleiros core business do Grupo) podendo apresentar

ao mercado produtos completos.

3. Os Negocios na industria do Turismo e Lazer sdo diversificados e adaptados a
cada uma das areas onde se esta presente, adaptando-se os negdcios as
caracteristicas especificas de cada regiao, isto €, nunca se prosseguem modelos
estandardizados. O Algarve aposta sobretudo na Hotelaria de Resort, no golfe e na
Imobiliaria de Lazer; a Madeira além da Hotelaria de Resort desenvolveu sobretudo
a comercializacdo de direitos reais de habitagcdo periddica e a exploracdo da
concessao de uma zona de jogo; em Lisboa e Porto aposta-se, sobretudo, na
hotelaria em edificios de relevante valor historico, cultural ou arquitectdénico; no
Brasil a presenca é na Hotelaria de Resort no Nordeste e na hotelaria para o
mercado corporate nos principais centros urbanos; e em Mogambique, Africa do
Sul e Sdo Tomé e Principe a aposta é sobretudo na Hotelaria de cariz Africana que
se pode reproduzir através do conceito de “Lodge” e, nas Capitais Europeias, um
dos novos eixos estratégicos do Grupo, pretende-se ser o melhor hotel de 4

estrelas em cada uma dessas cidades.
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Quadro 6: Resultados obtidos por area geografica

Volume de Negécios (M€) EBITDA (ME€)
2010 2011 A 2011/10 2011 A 2011/10
Madeira 67,5 77,6 15,0% 31,2 32,5 4,2%
Algarve 41,0 46,6 13,7% 10,4 10,2 -1,9%
Grande Lisboa e Porto 49,2 49,9 1,4% 29 4,0 37,9%
Internacional 30,7 26,1 -15,0% 8,7 7,3 -16,1%
Total 188,4 200,2 6,3% 53,2 54,0 1,5%

Fonte: Grupo Pestana (2012)

De acordo com os ultimos dados disponiveis, o Grupo Pestana factura anualmente
cerca de 200 milhdes de Euros. Relativamente ao EBITDA, que é um indicador que
demonstra o desempenho operacional da empresa, e da-nos os resultados antes
de juros, impostos, depreciagbes e amortizagdes, também €& positivo, o que
demonstra que os resultados entre as receitas e os custos que decorrem da
atividade da empresa sao excedentarios. Para além de diversificar o risco do
negocio, apostando cada vez mais na internacionalizagéo, o Grupo Pestana tem
investido noutros modelos de negdcio, como o all inclusive na Madeira e no Algarve,

que é algo muito utilizado por outros grupos hoteleiros, nomeadamente no mercado

espanhol.
Grafico 19: Volume de Grafico 20: EBITDA por area
Negdcios por area geografica geografica
13,0% 13,5%
38,8% 7,4%
24,9% >
18,9% 60,2%
23,3% : -
- o

B Madeira ®Algarve Grande Lisboa e Porto ®Internacional

Fonte: Grupo Pestana (2012)
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A atividade na Regido Autbnoma da Madeira, com 38,8% do volume de negdcios,

continua a ser a principal fonte de receita do Grupo. As regiées urbanas de Lisboa

e Porto geram um volume de negédcios praticamente semelhante a regido do

Algarve. As receitas provenientes do negécio Internacional ja representam cerca de

13%.

No entanto, se analisarmos a distribuicdo do EBITDA por area geografica, verifica-

se que a atividade na Madeira € claramente a mais rentavel, com cerca de 60,3%
do EBITDA do Grupo. O EBITDA do negécio Internacional (13,5%) esta em linha

com as receitas geradas, pelo que a regiao do Algarve e, sobretudo, as regides de

Lisboa e Porto registam um desempenho operacional menor.

Quadro 7: Resultados obtidos por area de negdcio

Volume de Negécios (M€) EBITDA (M€)

2010 2011 A 201110 2011 A 2011/10

Hotelaria 1247 140,8 12,9% 22,9 251 9,6%
DRHP / Imob. Turistica e Golfe 43,1 38,9 -9,7% 22,1 16,4 -25,8%
Animacao Turistica 12,4 11,5 -7,3% 6,1 6,0 -1,6%
Distribuigcao Turistica e Outros 8,2 9,0 9,8% 21 6,5 209,5%
Total 188,4 200,2 6,3% 53,2 54,0 1,5%

Fonte: Grupo Pestana (2012)

A atividade que representa o core business do Grupo Pestana — hotelaria —, factura

anualmente cerca de 140 milhoes de euros e tem um EBITDA de 25,1 milhdes de

Euros.
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Grafico 21: Volume de Grafico 22: EBITDA por area
Negdcios por area de negocio geografica
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Fonte: Grupo Pestana (2012)

A éarea de hotelaria representa cerca de 70% do volume de negdcios, dado que
também ¢é a atividade que o Grupo Pestana tem canalizado a maior parte do seu
investimento. Devido ao contexto de crise econdmica no qual vivemos, a atividade
de habitacdo peridédica e imobiliaria turistica tem sido fortemente penalizada,

embora represente 19,4% das receitas do Grupo, o que € um valor muito relevante.

No que diz respeito ao EBITDA por area de negdcio, a atividade de hotelaria
representa 46,5% do EBITDA do Grupo, seguida da atividade de habitagao
periddica e imobilidria turistica com cerca 30,4%. As areas de negdcio referentes a
animacéao turistica e distribui¢cao turistica representam um EBITDA de 12% e 11,1%,

respetivamente.
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2. Caracterizagao do sistema de CRM no Grupo Pestana

Com o intuito de tornar a relagdo com o cliente mais agil e eficaz, o Grupo Pestana
sentiu a necessidade de implementar um novo sistema de CRM. A implementacao
deste novo sistema de CRM teve como principal intuito suportar o novo programa
de fidelizagdo que foi recentemente concebido e implementado — Pestana Priority

Guest.

O sistema de CRM que o Grupo Pestana possuia anteriormente, era
tecnologicamente limitado, e nao permitia trabalhar os dados dos clientes e manter
o histérico dos mesmos da forma que seria desejavel. O sistema funcionava em
certa medida de uma forma manual, ou seja, quando o cliente efetuava o check-out,
o colaborador da unidade hoteleira em questdo tinha que registar, a posteriori, a
estadia e os consumos que o cliente tinha realizado. Nesta situagao, o volume tinha
impacto na operagado, visto que os dados ndo eram registados de uma forma

automatica.

Anteriormente, o Grupo Pestana tinha diversas bases de dados com informacéao
sobre os seus clientes, que ndo estavam relacionadas. Para além disso, possuia
diversas aplicagbes de front office e de back office que nao estavam interligadas o
que, naturalmente, dificultava o tratamento de dados e a sua analise, bem como a
execucgao de agdes de Marketing. Havia informagédo que nao era possivel acionar
de uma forma util, como a apresentacédo de propostas de valor para o cliente com

base nos dados obtidos.

Acresce ainda que a Pestana Hotels & Resorts e as Pousadas de Portugal
utilizavam sistemas distintos, que também n&o estavam interligados, o que né&o
permitia um cruzamento de dados acerca do mesmo cliente que possa ter
frequentado estas duas cadeias hoteleiras, pertencentes ao mesmo Grupo
empresarial. Utilizavam ainda dois sistemas de reservas diferentes — “Opera” e

“NewHotel”.

Os sistemas antigos contavam com milhdes de registos, pelo que uma das maiores
dificuldades foi efetuar a migragdo de dados para o novo sistema. Apenas foram
migrados os dados que tinham alguma forma de contacto, como o enderego de e-

mail e numero de telefone.
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A mudancga para um novo sistema de CRM tinha como um dos objetivos principais
uniformizar as plataformas utilizadas em todas as unidades hoteleiras, bem como
permitir a recolha e a armazenagem de uma maior quantidade de dados dos seus

clientes.

Os objetivos inicias decorrentes deste projeto foram:

Integracdo da informagao dos clientes numa unica plataforma;

» Possibilidade de efetuar uma maior e melhor segmentacédo dos seus

clientes;

» Efetuar campanhas de Marketing direcionado mais eficazes;

» Personalizacdo do atendimento na central de reservas;

= Melhoria continua na prestacao de servicos aos clientes;

Diminuic&do dos custos de contacto.

A plataforma tecnolégica selecionada foi a solugdo comercializada pela Microsoft —

Dynamics CRM —, que conta com as seguintes carateristicas:

Windows Server 2003 R2;

= SQL Server 2005;

* Dynamics CRM 3.0;

= Exchange Server 2003;

=  Biztalk Server 2006;

» Mail Solutions (envio de newsletters).
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A implementagdo do Dynamics CRM no Grupo Pestana, concluida no ano de 2011,

foi assegurada pela PT-SI.

Atualmente, o Grupo Pestana utiliza diversas aplicacdes, tais como a aplicacédo de
reservas “Opera”, aplicacdes para os cartdes de fidelizacdo e para os varios sites
do Grupo, e a aplicacdo de inquéritos “LRA”, que efetua os questionarios de

satisfagao.

O CRM extrai os dados das variadas aplicagdes, trabalha-os, e depois envia-os
para outras aplicacdes. Por exemplo, se o cliente for ao site alterar a sua morada,
essa alteracdo é automaticamente atualizada no “Opera”. Assim, da proxima vez
que o cliente frequentar uma unidade hoteleira do Grupo, o colaborador que o
atender ja vera na sua ficha de cliente a sua morada atual. O CRM também recolhe
os dados das estadias dos seus clientes, para calcular os pontos do Programa de
Fidelizagdo. Por outro lado, o CRM interliga com a aplicagao de e-mail, de forma a
enviar as newsletters, permitindo depois efetuar extracdes manuais de dados para
a realizagcao de campanhas de outbound, entre outras. Da mesma forma, a intranet

recolhe informagao do CRM para, por exemplo, efetuar a troca de pontos.

Os colaboradores que estdo na area de CRM sao os unicos, para além das areas
de suporte aos Sl, que tém acesso e trabalham com o sistema. Para os restantes
colaboradores, como os que desempenham a sua funcdo na recepcido, e que
precisam de ter acesso a determinados dados, foi desenvolvida na intranet do
Grupo Pestana uma aplicagéo interligada com o CRM, que da acesso a ficha de
cliente. Esta aplicagéo foi desenvolvida com énfase na sua usabilidade, de modo a
que o periodo de aprendizagem que os colaboradores necessitam para aprender a
trabalhar com a aplicagdo seja o mais diminuto possivel, o que é um factor

importante, dado que ha alguma rotatividade de colaboradores nestas fungodes.

Este novo sistema de CRM permitiu agrupar numa unica plataforma os seguintes

dados dos seus clientes:

= Perfil;

=  Contactos;
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= Reservas;

= Histérico de estadias em Hotéis e Pousadas;

= Histdrico de receitas geradas.

Este sistema de CRM permitiu recolher mais informacao sobre os seus clientes, e

melhorar o perfil do cliente a medida que frequenta novamente uma unidade

hoteleira do Grupo Pestana, o que com o sistema anterior ndo era possivel fazé-lo.

Um dos grandes beneficios do investimento efetuado foi a obtengdo de um maior

conhecimento sobre os clientes,

a possibilidade de efetuar

segmentacgao e capacidade para identificar padrées de consumo.

uma maior

Apoés a recolha dos diversos dados, é atualmente possivel langar campanhas para

perfis mais fechados de clientes, e obter assim uma adesao muito superior por

campanha.

Fig. 3: Exemplo de uma ficha de cliente
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3. Programa de Fidelizagao do Grupo Pestana

No dia 17 de Maio de 2011, o Grupo Pestana langou o seu novo programa de

fidelizagdo — Pestana Priority Guest.

Anteriormente, o Grupo Pestana contava com diversos cartdes / programas de
fidelizagado, que se encontravam disseminados pelas unidades do Pestana Hotels &
Resorts (Pestana Elite e Pestana Unlimited) e das Pousadas de Portugal
(Pousadas Clube, Pousadas Prestige e Pousadas Platina). Estes programas nao
eram transversais as duas marcas hoteleiras — Pestana Hotels & Resorts e
Pousadas de Portugal —, pelo que havia Programas de Fidelizag&o distintos entre
as mesmas e, por conseguinte, os pontos ganhos por um cliente num dos
Programas de Fidelizagdo, ndo era possivel transferi-los e utiliza-los num outro

Programa.

Com o objetivo de uniformizar os cartdes / Programas de Fidelizagdo existentes no
Grupo, bem como tornar o Programa de Fidelizagdo mais atrativo e impulsionar a
fidelizagdo dos clientes, foi criado um novo Programa. Este novo Programa de
Fidelizagdo também tinha como um dos principais objetivos premiar os melhores

clientes e, por outro lado, alavancar as vendas do Grupo.

Inicialmente, no seu langamento, o Programa abrangeu todas as unidades do
Grupo Pestana, incluindo a Pestana Hotels & Resorts e as Pousadas de Portugal,
no territério nacional. Posteriormente, o Programa foi alargado as unidades
hoteleiras do Grupo no Brasil, e depois no resto do mundo. O Programa foi
estruturado em trés cartdes distintos — Silver, Gold e Platinum — atribuidos

consoante o perfil de cada cliente.

O cliente passou a ter um standard de tratamento semelhante, em todas as
unidades hoteleiras do Grupo Pestana, espalhadas pelo globo. Por exemplo, o
perfil de um determinado cliente garante-lhe um kit de boas-vindas ao hospedar-se
no Funchal, semelhante ao que recebera caso esteja em Bogota.

No final de 2011, o Programa tinha cerca de 65.000 clientes membros do mesmo e,

em Junho de 2013, contava com cerca de 230.000 clientes.
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Um dos objetivos deste programa era aumentar a receita e 0 numero de vezes que
os clientes escolhem uma unidade hoteleiro do Grupo. Em 2012, as receitas
exclusivas do Programa, decorrentes das promog¢des propostas aos seus membros,
foram na ordem dos 400.000€.

Caracteristicas do Programa

O Programa oferece as seguintes vantagens aos seus membros:

» Promocgdes exclusivas para aderentes;

= Pontos convertiveis em noites gratuitas;

= Descontos nos bares e restaurantes nas unidades do Grupo;

= Ofertas especiais;

» Early check-in e late check out (mediante disponibilidade);

» Parcerias com outras entidades (€ possivel trocar pontos por milhas da

TAP e pelo aluguer de viaturas na AVIS Portugal);

» Uma garrafa de agua por estadia.
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Quadro 8: Vantagens do Programa Pestana Priority Guest

Vantagens Silver Gold Platinum
2.000€ de 5.000€ de
Aberto a consumo consumo
ACesso qualquer (excluindo (excluindo
pessoa maior impostos) ou 10 impostos) ou 30
de 18 anos estadias no estadias no
periodo de 1 ano periodo de 1 ano
Acumulacéo de
pontos p/ Euro gasto 10 pontos 12 pontos 15 pontos
o)
Tarifa especial em 15bAJ descq?to
alojamento ) ) sobre a tarifa
disponivel (BAR)
Descontos em 59 10% 10%
restaurantes e bares
Sim, apods Sim, apos registo  Sim, apds registo

Ofertas especiais . .
registo no site

no site

no site

Garrafa de agua Uma garrafa

Uma garrafa por

Uma garrafa por

por estadia estadia estadia
Servigo de quarto - VIP VIP
20% desconto em  20% desconto em
Upgrade - pedidos ao check- pedidos ao
in check-in
. 12h sujeito a 12h sujeito a
Early check-in - disponibilidade  disponibilidade
: ) 14h sujeito a 14h sujeito a
Late check-out disponibilidade  disponibilidade
Desconto no acesso o o
internet wi-fi ) 50% 50%
Linha de reservas ) Sim Sim
dedicada
Sem restricoes de sim Sim Sim
datas

Fonte: Grupo Pestana (2013)

Beneficios do programa

1 - O Pestana Priority Guest confere aos participantes os seguintes beneficios base:
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a)

j)

Crédito de quinze pontos (nivel Platinum), doze pontos (nivel Gold) e
dez pontos (nivel Silver) por cada euro pago nos consumos de
alojamento, restauragdo e bar, deduzido do IVA ou de imposto

equivalente;

Desconto de 15% (nivel Platinum) sobre a tarifa de referéncia do site do

Grupo Pestana e do site das Pousadas de Portugal;

Desconto de 20% (nivel Platinum e Gold) em upgrades de tipologia de
quartos a aplicar sobre o total da fatura, deduzido do IVA ou de imposto
equivalente. Para situagdes de upgrade serdo consideradas as tarifas
em vigor, praticadas nas recepgdes no ato de check-in e este beneficio
nao é aplicavel nos meses de julho, agosto e setembro nos Hotéis

Pestana do Algarve e Pestana Porto Santo;

Desconto de 10% (nivel Platinum e Gold) e de 5% (nivel Silver) em
todas as refei¢coes, nas unidades hoteleiras do Grupo Pestana, Hotéis e
Pousadas de Portugal, sendo este beneficio extensivo a um numero
maximo de 6 pessoas;

Desconto de 50% (nivel Platinum e Gold) sobre o total da fatura de
consumos de internet, deduzido do IVA ou imposto equivalente, o qual
sera aplicado nos casos em que o cliente esteja alojado nas unidades

hoteleiras do Grupo Pestana;

Possibilidade de late check-out e early check-in, sujeita a disponibilidade

e prévia confirmacao por parte da recep¢ao da unidade hoteleira;

Promocgdes exclusivas no website www.pestanapriority.com apés registo;

Oferta de uma garrafa de agua por estadia;

Tratamento VIP (nivel Platinum e Gold);

Linha de atendimento exclusiva (nivel Platinum e Gold);
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k) Possibilidade de alojamento gratuito de 1 crianga com menos de 12 anos
de idade, desde que o mesmo ocorra no quarto dos pais. Este beneficio

nao se aplica em hotéis com o regime de tudo incluido (all-inclusive).

2 - A atribuicdo dos beneficios de nivel Platinum sera automatica apos 5.000€ de
consumos elegiveis para obtengao de pontos ou 30 estadias num ano por parte do

participante em unidades hoteleiras do Grupo Pestana e Pousadas de Portugal.

3 - A atribuicdo dos beneficios de nivel Gold sera automatica apdés 2.000€ de
consumos elegiveis para obtengao de pontos ou 10 estadias num ano por parte do

participante em unidades hoteleiras do Grupo Pestana e Pousadas de Portugal.

4 - O Grupo Pestana reserva-se o direito de alterar o critério de atribuicdo de

pontos e os demais beneficios previstos nesta clausula.

5 - O site: www.pestanapriority.com contém informagdo complementar e atualizada

sobre os beneficios do Programa.

Modo de obtencao de pontos

1 - Serao creditados aos participantes do Pestana Priority Guest os pontos relativos
aos consumos que realizem em matéria de alojamento, restauragdo, bar,
deduzidos do IVA ou de outro imposto sobre o consumo, desde que pagos
aquando da reserva, durante a estadia ou no check-out, podendo ser atribuidos
pontos em outras situagdes especificas de consumo, nos termos de informagao

sobre o assunto divulgada no site www.pestanapriority.com.

2 - Em excegao ao disposto no numero anterior, ndo serdo creditados pontos nos

casos dos consumos que se reportem as seguintes situacoes:

a) Estadias nas quais tenha havido utilizagao de pontos;
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b) Banquetes (entendendo-se por banquetes os jantares de Natal e de Fim-
de-Ano e outros da mesma natureza, bem como as refeigdes com mais

de 6 pessoas);

c) Aluguer de salas;

d) Pagamento de servigos usufruidos nas unidades hoteleiras mas

prestados por terceiras entidades (SPA, cabeleireiro ou outros);

e) Estadias com tarifa de grupo ou estadias com mais de 6 quartos
reservados e pagos pelo mesmo Cliente, durante a estadia ou no check-

out.

3 - Os pontos creditados aos participantes do Programa corresponderao
unicamente aos consumos relativos a sua estadia e a dos filhos com menos de 18
anos, sendo expressamente vedada a atribuicdo de pontos relativos as estadias de

outras pessoas.

4 - Serao creditados pontos aos participantes do Programa quando efetuem
reservas através dos sites das marcas Pestana Hotels & Resorts e Pousadas de
Portugal e através das respetivas centrais de reservas ou diretamente nas
unidades hoteleiras, independentemente do pagamento ser feito no ato de reserva

ou no check-out.

5 - Nos casos das estadias decorrentes das reservas efetuadas através de
operadores turisticos ou de acordos corporate, com tarifas ndo publicas e cujo
alojamento n&o seja pago no ato de check-out sera creditado ao participante no
Programa um valor fixo de 250 pontos por noite e as eventuais alteragdes deste

valor serao publicadas em www.pestanapriority.com.

6 - Os consumos realizados fora da Unidao Europeia e elegiveis para atribuicdo de
pontos serdo convertidos em euros e a taxa de cambio a aplicar sera aquela que
vigorar no site do Banco de Portugal, salvo se o Grupo Pestana designar outra

entidade de referéncia, no ultimo dia util do més anterior a estadia respetiva.
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7 - No ambito do Pestana Priority Guest apenas € atribuido um numero inteiro de
pontos, e se da aplicacdo da taxa de cambio usada para converter euros em
pontos resultar um numero de pontos com valor decimal, sera feito um

arredondamento para o numero inteiro acima mais préximo.

Condigoes de utilizagdo dos beneficios e validade dos pontos

1 — E condigdo da realizagdo da reserva e da utilizagdo dos beneficios do

Programa a identificagéo dos participantes e a indicagao do respetivo codigo.

2 - Os beneficios conferidos pelo Pestana Priority Guest ndo sdo compativeis nem
acumulaveis com os de outros Programas de Fidelizagdo do Grupo Pestana, salvo

nos casos em que este indique o contrario.

3 - Os pontos do Pestana Priority Guest sdo validos por um periodo de 24 meses
ap6s a data em que foram creditados, os pontos que sejam transferidos do

Programa Pousadas mantém a data de expiragéo desse programa.

4 - No caso de nao haver utilizacdo dos beneficios, seja quanto as situagdes
geradoras de crédito de pontos, seja quanto ao resgate dos mesmos, por um
periodo de 24 meses, todos os pontos acumulados até aquela data perderao a sua

validade.

5 — Os pontos transferidos ou convertidos em pontos ou milhas de outras entidades
associadas ao Pestana Priority Guest ndo poderédo ser objeto de novo crédito aos

participantes do Programa.

6 — Os pontos que sejam transferidos do Programa Pousadas mantém a data de
expiracao desse programa, isto €, sdo validos até 28 de Dezembro do ano civil
seguinte ao que foram adquiridos.

7 — O Grupo Pestana reserva-se ao direito de oferecer diferentes condi¢coes de

caducidade dos pontos atribuidos em promogdes.
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4. A Gestao dos Canais de Social Media no Grupo Pestana

Desde cedo que o Grupo Pestana considerou que era importante investir e
estabelecer uma relacdo com o cliente através dos canais de comunicagao

contemporaneos, que sao difundidos pelos Social Media.

O Grupo Pestana achou por bem criar um equipa interna para gerir os canais de
Social Media, em vez de recorrer aos servigcos de uma entidade externa, como uma
agéncia de comunicagdo, o que é usual em muitas das grandes empresas. O
Grupo Pestana tomou esta decisdo porque da uma maior garantia que a
comunicacdo com o cliente é estabelecida de acordo com os padrées do Grupo,
para além de ser possivel dar uma resposta mais célere as questdes que sao

colocadas pelos clientes.

As duas marcas do Grupo — Pestana Hotels & Resorts e Pousadas de Portugal —
estdo presentes em plataformas como o Facebook, Google+, Twitter, Instagram e
Pinterest. O Facebook é a plataforma onde se regista um maior envolvimento com
o cliente. No entanto, o Grupo esta atento e marca presenca nas novas plataformas
que possam entretanto surgir, mesmo que nao tenham muita expressdo mediatica,

tal como o Google+ ou o Pinterest.

Quadro 9: Numero de seguidores nos Social Media

Pestana Hotels Pousadas de
& Resorts Portugal
Facebook 131.488 218.176
Google+ 422 169
Twitter 8.069 7.340
Instagram 4.056 4.100
Pinterest 39 78

Fonte: elaboracéao propria
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Para além das paginas no Facebook do Pestana Hotels & Resorts e das Pousadas
de Portugal, ha também uma pagina nesta plataforma por cada unidade hoteleira,
com o objetivo de estabelecer uma relagédo mais estreita com o seus seguidores,
divulgando, por exemplo, promog¢des ou eventos especificos num determinado

local.

As paginas no Google+, Twitter, Instagram e Pinterest, sdo geridas pela equipa de
Social Media que desempenha as suas funcdes em Lisboa. Relativamente as
paginas das unidades hoteleiras no Facebook, ha uma gestdo auténoma das
paginas das respetivas unidades na Ameérica do Sul, Reino Unido e Alemanha.

Todas as outras paginas sao geridas pela equipa de Lisboa.

Os colaboradores que efetuam a gestao destas plataformas tém instrugdes para
estabelecerem uma relagdo muito estreita com os seus seguidores, pelo que

respondem a todos os comentarios que os clientes colocam.

Como ja foi referido anteriormente, na sector do turismo existem outras plataformas
que sdo deveras importantes, como o site TripAdvisor.com e féruns de discussao

na internet.

Como podemos verificar pelos dados anteriormente ja apresentados (Nielsen,
2012), cerca de 70% dos consumidores confiam no comentarios publicados por
outros consumidores na internet. O Grupo Pestana, tendo a nog¢ao da importancia e
no impacto que estes canais representam para a sua atividade, faz questao de
também marcar presenga nos mesmos. Todos os hotéis sdo incentivados a nomear
um responsavel que responda diretamente a todos os comentarios no

TripAdvisor.com.

A equipa de Social Media do Grupo também presta uma especial atengao a outros
espacos, como os féruns de discussao de internet. O forum Portugal das Viagens &
0 mais popular em Portugal nesta tematica, registando em todo os seus anos de
atividade cerca de 12.313 utilizadores registados, 11.311 topicos de discussao
criados e 171.657 mensagens publicadas, contando com inumeras referéncias aos

hotéis do Grupo Pestana.

E importante salientar que todas as paginas, das diversas plataformas, que s&o

geridas de uma forma auténoma, os colaboradores que tém essa responsabilidade
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sao devidamente formados e alertados para os diversos cuidados a ter e a

sensibilidade necessaria para gerir a relagdo com os clientes nestes canais.

Fig. 4: Exemplo de uma resposta no TripAdvisor a um comentario de um cliente

N

3

!

The_Sherlocks
Suffolk, England

Colaborador
Intermediario

* 17 avaliagdes

4oy 16 avaliagdes de
& potéis

Avaliagdes em 15
W cidades

Q 30 votos (teis

“Nice rooms - away from the railway!”
@@®®@OQ Avaliou em Junho 6, 2013

Essa avaliagio foi traduzida automaticamente do inglés O gue € isso?
Exibir traduges autométicas  Sim (O Néo ()

First time | had stayed at a Pestana. The hotel was modern, light, very
clean & tidy, with rooms matching the star rating. The shower was one of
the best | had experienced, with a separate bath to boot. Bit of a walk
from the nearest tube station, though the rail lines were very close! Like
others on that side of the hotel, the noise did penetrate into the rooms
enough to disturb. Didn't eat apart from a light breakfast, so can't
comment on the food standard. Staff efficient & paolite.

Pestana_Chelsea, General Manager do(a) Pestana Chelsea Bridge Hotel & Spa
London, respondeu a esta avaliagao

|> Google Tradutor l

Junho 7, 2013

Thank you for your review on your first stay with us at Pestana Chelsea Bridge Hotel.
I'm sorry to hear your heard the railway noise and unfortunately they are working on a
major project atthe momentwhich is due for completion shorly. In fact, we will
shortly he looking forward to many of the new development henefits of Battersea
Power Station, which will offer our guests wonderful leisure facilities, restaurants
and river side park areas. Please do not hesitate to return and | am sure you will not
he disappointed. Ourwehsite is promoting fantastic discounts over summer which
may be an ideal time for a city break. Thank you for your support.

Arturo Esposito, General Manager.

piniao subjetiva de um representante da geréncia e nao da

sposta representa a

Fonte: TripAdvisor (2013)
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Os hotéis do Grupo Pestana tém ao todo 15.323 avaliacées publicadas pelos seus

clientes no TripAdvisor. A Madeira é a regido com mais avaliagdes publicadas

(5.349).

Grafico 23: Avaliacdes publicadas pelos clientes do Grupo Pestana no TripAdvisor

PT Madeira, Pestana Village Aparthotel
PT Madeira, Pestana Promenade

PT Madeira, Pestana Porto Santo ALL
PT Madeira, Pestana Palms

PT Madeira, Pestana Miramar Aparthotel
PT Madeira, Pestana Grand Hotel

PT Madeira, Pestana Colombos ALL

PT Madeira, Pestana Casino Park

PT Madeira, Pestana Carlton Madeira
PT Madeira, Pestana Bay ALL INCLUSIVE
PT Porto, Pestana Porto

PT Lisboa, Pestana Sintra Golf

PT Lisboa, Pestana Palace

PT Lisboa, Pestana Cascais

PT Algarve, Pestana Vila Sol

PT Algarve, Pestana Viking Resort

PT Algarve, Pestana Palm Gardens

PT Algarve, Pestana Dom Joao |l

PT Algarve, Pestana Delfim ALL INCLUSIVE
PT Algarve, Pestana Alvor Praia

PT Algarve, Pestana Alvor Park

PT Algarve, Pestana Alvor Atlantico
Alemanha, Pestana Berlin Tiergarten
Reino Unido, Pestana Chelsea Bridge
EUA, Pestana South Beach Art Deco Hotel
Brasil, Pestana Sao Paulo

Brasil, Pestana Sao Luis

Brasil, Pestana Rio Atlantica

Brasil, Pestana Natal ALL INCLUSIVE
Brasil, Pestana Curitiba

Brasil, Pestana Convento do Carmo
Brasil, Pestana Bahia Lodge

Brasil, Pestana Bahia

Brasil, Pestana Angra

Venezuela, Pestana Caracas

Colémbia, Pestana Bogota 100
Argentina, Pestana Buenos Aires

Sao Tomé e Principe, Pestana Equador
Sao Tomé e Principe, Miramar by Pestana
Cabo Verde, Pestana Tropico

) Marrocos, Pestana Casablanca
Africa do Sul, Pestana Kruger Lodge
Mpcambique, Pestana Inhaca Lodge
Mocgcambique, Pestana Bazaruto Lodge
Mogambique, Pestana Rovuma

Fonte: elaboracao propria
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As avaliacdes efetuadas pelos clientes no TripAdvisor, tém como output uma

escala entre 0 a 100%, que relativiza os avaliagdes efetuadas com os outros hotéis

no local. Os hotéis do Grupo Pestana, na Madeira, sdo os que tém uma avaliagao

superior, com uma média de 89%.

Grafico 24: Avaliacao dos hotéis do Grupo Pestana no TripAdvisor

PT Madeira, Pestana Village Aparthotel
PT Madeira, Pestana Promenade

PT Madeira, Pestana Porto Santo ALL
PT Madeira, Pestana Palms

PT Madeira, Pestana Miramar Aparthotel
PT Madeira, Pestana Grand Hotel

PT Madeira, Pestana Colombos ALL
PT Madeira, Pestana Casino Park

PT Madeira, Pestana Carlton Madeira
PT Madeira, Pestana Bay ALL INCLUSIVE
PT Porto, Pestana Porto

PT Lisboa, Pestana Sintra Golf

PT Lisboa, Pestana Palace

PT Lisboa, Pestana Cascais

PT Algarve, Pestana Vila Sol

PT Algarve, Pestana Viking Resort

PT Algarve, Pestana Palm Gardens

PT Algarve, Pestana Dom Joéao I

PT Algarve, Pestana Delfim ALL

PT Algarve, Pestana Alvor Praia

PT Algarve, Pestana Alvor Park

PT Algarve, Pestana Alvor Atlantico
Alemanha, Pestana Berlin Tiergarten
Reino Unido, Pestana Chelsea Bridge
EUA, Pestana South Beach Art Deco
Brasil, Pestana Sao Paulo

Brasil, Pestana Sao Luis

Brasil, Pestana Rio Atlantica

Brasil, Pestana Natal ALL INCLUSIVE
Brasil, Pestana Curitiba

Brasil, Pestana Convento do Carmo
Brasil, Pestana Bahia Lodge

Brasil, Pestana Bahia

Brasil, Pestana Angra

Venezuela, Pestana Caracas
Colémbia, Pestana Bogota 100
Argentina, Pestana Buenos Aires

Sao Tomé e Principe, Pestana Equador
Sao Tomé e Principe, Miramar by Pestana
Cabo Verde, Pestana Tropico

) Marrocos, Pestana Casablanca
Africa do Sul, Pestana Kruger Lodge
Mpgambique, Pestana Inhaca Lodge
Mogambique, Pestana Bazaruto Lodge
Mogcambique, Pestana Rovuma

Fonte: elaboragao propria
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Os clientes dos hotéis do Grupo Pestana publicaram 8.460 fotos no TripAdvisor. Os

hotéis situados na Regidao Autbnoma da Madeira sdo os que mais fotos tém, com

3.250 fotos publicadas.

Grafico 25: Fotos publicadas pelos clientes no TripAdvisor

PT Madeira, Pestana Village Aparthotel
PT Madeira, Pestana Promenade

PT Madeira, Pestana Porto Santo ALL
PT Madeira, Pestana Palms

PT Madeira, Pestana Miramar Aparthotel
PT Madeira, Pestana Grand Hotel

PT Madeira, Pestana Colombos ALL

PT Madeira, Pestana Casino Park

PT Madeira, Pestana Carlton Madeira
PT Madeira, Pestana Bay ALL INCLUSIVE
PT Porto, Pestana Porto

PT Lisboa, Pestana Sintra Golf

PT Lisboa, Pestana Palace

PT Lisboa, Pestana Cascais

PT Algarve, Pestana Vila Sol

PT Algarve, Pestana Viking Resort

PT Algarve, Pestana Palm Gardens

PT Algarve, Pestana Dom Jo&o |l

PT Algarve, Pestana Delfim ALL INCLUSIVE
PT Algarve, Pestana Alvor Praia

PT Algarve, Pestana Alvor Park

PT Algarve, Pestana Alvor Atlantico
Alemanha, Pestana Berlin Tiergarten
Reino Unido, Pestana Chelsea Bridge
EUA, Pestana South Beach Art Deco Hotel
Brasil, Pestana Sao Paulo

Brasil, Pestana Sao Luis

Brasil, Pestana Rio Atlantica

Brasil, Pestana Natal ALL INCLUSIVE
Brasil, Pestana Curitiba

Brasil, Pestana Convento do Carmo
Brasil, Pestana Bahia Lodge

Brasil, Pestana Bahia

Brasil, Pestana Angra

Venezuela, Pestana Caracas

Colémbia, Pestana Bogota 100
Argentina, Pestana Buenos Aires

Sao Tomé e Principe, Pestana Equador
Sao Tomé e Principe, Miramar by Pestana
Cabo Verde, Pestana Tropico

Marrocos, Pestana Casablanca

Africa do Sul, Pestana Kruger Lodge
Mpcambique, Pestana Inhaca Lodge
Mogcambique, Pestana Bazaruto Lodge
Mocgambique, Pestana Rovuma

Fonte: elaboracao prépria
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5. Estratégia Metodologica

A presente Dissertagdo, em termos de abordagem, corresponde a um estudo de
caso no sector hoteleiro em Portugal e, em particular, dos clientes dos hotéis do

Grupo Pestana, de 4 e 5 estrelas, na Regido Autonoma da Madeira.

Para Carmo & Ferreira (1998, p. 216), este género de estudos de natureza
empirica apresenta uma definicdo que permite distingui-los de outras investigagdes,
designadamente da investigagdo experimental que deliberadamente separa o
fendmeno do seu contexto, investigagao histérica que se debruga sobre o passado
e ainda a investigacao descritiva onde se estuda o fendmeno no seu contexto mas

onde o estudo do contexto é extremamente limitado.

Yin (2010, p. 42) refere que um estudo de caso caracteriza-se essencialmente por
investigar um fendmeno atual no seu contexto real, sobretudo quando os limites
entre determinados fendmenos e o seu contexto ndo s&o claramente evidentes e

no qual sao utilizadas varias fontes de dados.
Na generalidade, as principais caracteristicas de um estudo de caso sdo as

seguintes (Freixo, 2012, p. 125):

= Particular: na medida em que se centra numa determinada situagao,

acontecimento, programa ou fenémeno;

» Descritivo: porque o produto final € uma descrigao “rica” do fenémeno

que esta a ser estudado;

= Heuristico: porque conduz a compreensido do fendmeno que esta a ser

estudado;

» Indutivo: porque a maioria destes estudos tem como base o raciocinio

indutivo, ou seja, partem do particular para o geral;
» Holistico: porque tem em conta a realidade na sua globalidade. E dada

uma maior importancia aos processos do que aos produtos, a

compreensao e interpretacao;
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» Planificagdo: a planificacdo de um estudo de caso varia segundo se trate

de um estudo de carater essencialmente qualitativo ou quantitativo.

O processo de investigagado do caso de estudo anteriormente referido, vai basear-

se nos seguintes instrumentos metodologicos:

i. Elaboragdo de um questionario aos clientes do Grupo Pestana na Regiao

Auténoma da Madeira;

i. Analise das respostas obtidas;

iii. Conclusoes.

5.1. Dados Primarios - Inquérito por Questionario

Araujo & Silvestre (2012, p. 159) referem que um inquérito é formado por um
conjunto estruturado de perguntas, previamente definidas na sua ordem e conteudo
e inscritas num formulario. O inquérito € uma técnica de recolha de dados com
menos profundidade (do que se obteria com recurso a entrevista), de forma
extensiva (permitindo abranger um numero significativo de sujeitos distribuidos
num espacgo geografica grande e/ou disperso) e que sejam passiveis de serem

comparados.

Freixo (2012, p. 197) menciona que o questionario é o instrumento mais utilizado
para a recolha de dados, que necessita de respostas escritas por parte dos sujeitos,
sendo constituido por um conjunto de questdes que permitem avaliar as atitudes, e
opinides dos sujeitos, ou recolher qualquer outra informagédo desses sujeitos. O
questionario é normalmente utilizado pelo investigador como um instrumento de
medida, que lhe permitira eventualmente confirmar ou infirmar uma ou varias

hipoteses de investigacao.

Para Moreira (2009, p. 116), os questionarios elaborados pretendem recolher

respostas a um conjunto de questdes previamente formuladas junto de uma
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amostra de inquiridos, por forma a aferir quais seriam os resultados obtidos se se

tivessem inquirido todas as pessoas correspondentes ao universo.

As questdes efetuadas no questionario tém como objetivo testar as hipoteses

formuladas, bem como caracterizar a respetiva amostra.

Com esse intuito, o questionario foi estruturado da seguinte forma:

» Dados de caracterizagdo da amostra;

= Perguntas 1 a 4 — avaliar a atratividade do Programa de Fidelizagéo

“Pestana Priority Guest” (ver Hipotese 1);

= Perguntas 5 a 10 — avaliar a importancia dos Social Media e do CRM 2.0

no sector hoteleiro ( ver Hipotese 2).

5.2. Amostra e Horizonte Temporal do Inquérito

Para Freixo (2012, p. 214), a populagao € uma colegédo de elementos que partilham
caracteristicas e € delimitada por critérios de selegcao destes elementos [...] sendo
que uma amostra € um subconjunto dos elementos que compdem a populagao e €
representativa se as suas carateristicas se assemelham tanto quanto possivel a

populacéao.

Figura 5: llustragdo exemplificativa da Populacéo, Amostra e Unidade
Populacgao

Unidade

Fonte: adaptado de Freixo (2012, p. 214)
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A populagédo desta investigagdo € constituida pelos cerca de 5.349 clientes do
Grupo Pestana, dos hotéis de 4 e 5 estrelas na Regidao Autbnoma da Madeira, que
efetuaram uma avaliagao da sua estadia no TripAdvisor.com que, &, provavelmente,
0 maior site de viagens do mundo. Os clientes que frequentaram as unidades
hoteleiras da Madeira foram os selecionados para este inquérito porque é a zona
geografica que tem mais comentarios e avaliacbes sobre os hotéis do Grupo
Pestana no TripAdvisor que, na sua totalidade, tem cerca de 15.323 reviews

publicadas sobre todos os hotéis do Grupo.

Dada a impossibilidade de inquirir toda a populagao, recorreu-se a uma amostra. A
amostragem € um procedimento pelo qual um grupo de pessoas ou subconjunto de
uma populagdo é escolhido de tal forma a que a populagdo inteira esteja

representada (Freixo, 2012, p. 214).

Reis (2005, p. 43) sustenta que na maioria das vezes, € impossivel conhecer as
caracteristicas de todos os elementos e torna-se entdo necessario retirar uma
amostra ou subconjunto dessa populagdo, para a qual serdao estudadas as
caracteristicas. Acrescenta ainda que para recolher a amostra e assegurar a sua
representatividade relativamente a populacdo donde foi retirada, existem técnicas
especificas que constituem o objeto do estudo da teoria da amostragem. Uma
amostra € um segmento da populagédo em estudo, recolhida com os objetivos de (1)
se estimarem certas caracteristicas desconhecidas da populagcdo ou ainda, de se
(2) testarem hipéteses ou afirmagdes, consideradas corretas sobre os parametros

da populagéo (Reis, 2005, p. 43).

Fernandes (1999, p. 5) salienta no entanto que podem surgir dificuldades no

processo de amostragem. Dois tipos de erros podem ocorrer:

1. Erros de amostragem aleatdérios que aparecem no processo de
amostragem. Dao origem a resultados diferentes dos que obteriamos se
tivéssemos usado um censo. Sdo devidos a aleatoriedade da repetigcao
de uma experiéncia e sado faceis de ultrapassar, bastando para isso

repetir varias vezes a experiéncia para obter outras amostras.
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2. Os erros de amostragem nao aleatérios ndo estdo relacionados com a
selecdo da amostra. Muitas vezes sido devidos a complexidade do

comportamento humano.

Sao exemplos tipicos destes erros, que surgem em inquéritos:

= A falta de dados, que pode aparecer quando nao é possivel contactar um
sujeito (que tenha sido selecionado para a amostra) ou o sujeito se

recusa a responder ao questionario;

» Erros nas respostas, quando o sujeito pode deliberadamente mentir ao

responder as questdes colocadas, ou pode nio ter entendido a questéo;

= Erros no processamento de dados, que ocorrem no processo mecanico
do calculo de quantidades numeéricas e no processo de introducao de

dados para um ficheiro;

= Efeitos do método usado para a obtencédo dos dados, que tém a ver com
os inquiridores, com a altura em que é realizado o inquérito, com a

linguagem utilizada nas perguntas e com o meio utilizado.

Relativamente a dimensao da amostra, Huot (2002, p. 38) publicou uma tabela com
a dimensao necessaria da amostra em fungao da dimensao da populacdo. Como a
populacdo do presente caso de estudo tem 5.349 elementos (TripAdvisor, 2013) e
de forma a obter uma amostra representativa da mesma, sera necessario obter,

pelo menos, 357 respostas ao inquérito.
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Quadro 10: Dimensao da Amostra

N n N n N n N n N n

10 10 100 80 280 162 800 260 2800 338
15 14 110 86 290 165 850 265 3000 341
20 19 120 92 300 169 900 269 3500 346
25 24 130 97 320 175 950 274 4000 351
30 28 140 103 340 181 1000 278 4500 354
35 32 150 108 360 186 1100 285 5000 357
40 36 160 113 380 191 1200 291 6000 361
45 40 170 118 400 196 1300 297 7000 364
50 44 180 123 420 201 1400 302 8000 367
55 48 190 127 440 205 1500 306 9000 368
60 52 200 132 460 210 1600 310 10000 370
65 56 210 136 480 214 1700 313 15000 375
70 59 220 140 500 217 1800 317 20000 377
75 63 230 144 550 226 1900 320 30000 379
80 66 240 148 600 234 2000 322 40000 380
85 70 250 152 650 242 2200 327 50000 381
90 73 260 155 700 248 2400 331 75000 382
95 76 270 159 750 254 2600 335 | 100000 | 384

Fonte: Huot (2002, p. 38)

O inquérito foi enviado por mensagem privada através do TripAdvisor, e esteve
disponivel entre os dias 24 de Novembro de 2013 e 4 de Janeiro de 2014. A
representatividade da amostra foi atingida, dado que foram obtidas 371 respostas

validas.

5.3. Hip6teses em Investigagao

Sem a definicdo da hipétese nenhuma investigacdo faz sentido. Estas serao
confirmadas ou refutadas com o desenvolvimento da pesquisa, devendo ser
verificaveis, contendo variaveis observadas e que possam ser analisadas
estatisticamente, a partir do problema previamente formulado (Carvalho, 2009, p.
124).

A escolha do proximo local para passar férias € uma decisao muito importante para
os viajantes, dado que os mesmos despendem um valor significativo do seu
rendimento anual. Por este e por outros motivos, os clientes sdo cada vez mais
exigentes, pesquisam exaustivamente o préximo destino de férias e tentam

recolher o maximo de informagéo possivel.
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Existem plataformas online que sdo muito uteis para auxiliar os viajantes, como o
conhecido site TripAdvisor.com e o site de reservas Booking.com. Nestes e noutros
sites do género, os viajantes partilham a sua experiéncia através de um campo de
comentarios, para além de classificarem a sua estadia, tipicamente entre 1 e 5

estrelas, nas variadas facilidades que o estabelecimento turistico oferece.

Pelos diversos motivos que foram anteriormente referidos, a Fidelizagdo dos
clientes na industria hoteleira € um desafio cada vez maior, e também cada vez
mais importante para as empresas hoteleiras, pelo que foram definidas as

seguintes hipéteses para a investigagao:

= Hip6étese 1 — As propostas enviadas no ambito do Programa de

Fidelizagao “Pestana Priority Guest” sao atrativas;
» Hip6tese 2 — Os comentarios e as valiagoes publicadas nos Social

Media sao importantes e influenciam o processo de decisao

aquando da reserva de um hotel.
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CAPITULO IV — ANALISE GERAL AOS DADOS PRIMARIOS DO
ESTUDO DE CASO
1. Dados de Caracterizacao da Amostra

De acordo com as respostas obtidas, 56,6% dos inquiridos sdo do sexo masculino

e 43,4% do sexo feminino.

Grafico 26: Distribuicao por Género

B Feminino

56,6% Masculino

Fonte: Elaboracgéao prépria

A maioria dos inquiridos situa-se no intervalo etario entre os 45 e os 54 anos
(27,8%). Cerca de dois tercos dos inquiridos tém mais de 44 anos e os escaldes
etarios mais jovens (entre 18 a 24 e entre 25 a 34 anos) sdo os que tém uma
menor representagao.

Grafico 27: Distribuicao por Escaldes Etarios

65 anos ou mais
Entre 55 a 64 anos
Entre 45 a 54 anos
Entre 35 a 44 anos
Entre 25 a 34 anos

Entre 18 a 24 anos

Fonte: Elaboragéo prépria
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2. Analise as Respostas Obtidas no Estudo de Caso

Pergunta 1: Quantas vezes ja esteve hospedado(a) nos hotéis do Grupo

Pestana?
Uma maioria expressiva (76,5%) dos clientes inquiridos estiveram hospedados,

pelo menos uma vez, num hotel do Grupo Pestana. 21% dos inquiridos estiveram

hospedados entre duas a cinco vezes e 2,4% mais do que cinco vezes.

Grafico 28: Distribuicdo das respostas a pergunta 1

2,4%

B Uma vez

B Entre duas a cinco vezes

Mais do que cinco vezes

Fonte: Elaboragao prépria

Pergunta 2: Aderiu ao Programa de Fidelizacado do Grupo Pestana,

denominado por “Pestana Priority Guest”?

59,9% dos clientes inquiridos aderiram ao Programa de Fidelizagdo “Pestana

Priority Guest” e 40,7% n&o aderiram.
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Grafico 29: Distribuicao das respostas a Pergunta 2

ESim

“Nao

Fonte: Elaboragéao propria

Pergunta 3: Ja efetuou alguma reserva de uma proposta recebida no ambito

do Programa de Fidelizagao “Pestana Priority Guest”?

Cerca de 27% dos inquiridos ja efetuaram uma reserva no ambito do Programa de

Fidelizagao “Pestana Priority Guest”.

Grafico 30: Distribuicao das respostas a Pergunta 3

EN3o

©Sim

Fonte: Elaboragao prépria
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Pergunta 4: Qual é a sua opiniao sobre as propostas que lhe sao enviadas no

ambito do Programa de Fidelizagao "Pestana Priority Guest"?

A generalidade dos inquiridos sente-se indiferente relativamente as propostas
enviadas no ambito do Programa de Fidelizagdo. Ao analisarmos as opinides
positivas e negativas, face as propostas enviadas, podemos constatar que 25,9%
dos inquiridos acham-nas pouco interessantes (18,2%) ou nada interessantes
(7,7%), enquanto que 33,6% consideram que sao interessantes (20,5%) ou muito

interessantes (13,2%).

Grafico 31: Distribuicao das respostas a Pergunta 4

Muito interessantes _ 13,2%

Interessantes _ 20,5%

Indeferentes [ 40,5%
Pouco interessantes _ 18,2%

Nada interessantes F 7,7%

Fonte: Elaboragao propria

Pergunta 5: Onde costuma reservar as suas férias?
No que diz respeito aos canais através dos quais as reservas sao efetuadas, 67,1%

dos inquiridos costumam reservar as suas férias através da internet, 23,5% através

de uma agéncia de viagens e 9,4% através do contacto direto com o hotel.
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Grafico 32: Distribuicao das respostas a Pergunta 5

B Através de uma agéncia
de viagens

B Através da internet

Diretamente com o hotel
(ex., site do hotel)

Fonte: Elaboragao prépria

Pergunta 6: Antes de reservar uma estadia num hotel, costuma ler as
opinides ou ver as avaliagoes partilhadas por outros utilizadores na internet
(ex., sites com comentarios e avaliagées, foruns na internet, blogs, redes

sociais)?

A globalidade dos inquiridos (74,9%), antes de reservar uma estadia num hotel,
costuma ler frequentemente (32,3%) ou sempre (42,6%) as opinides ou ver as
avaliagdes partilhadas por outros utilizadores na internet. Somente uma pequena

parte dos inquiridos (8,6%), nunca (2,7%) ou raramente (5,9%) tém este habito.

Grafico 33: Distribuicao das respostas a Pergunta 6

2,7% 5,9%

® Nunca

42,6% B Raramente

H Por vezes

Frequentemente

32,3%

Sempre
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Fonte: Elaboracao propria

Pergunta 7: Antes de reservar uma estadia num hotel, considero que sao

importantes para a minha escolha?

Para os clientes inquiridos, antes de reservarem uma estadia num hotel, as
experiéncias partilhadas por familiares ou amigos sédo as mais importantes no
processo de decisdo, se considerarmos as op¢des concordo (43,1%) e concordo
totalmente (51,2%), o que perfaz um valor significativo de 94,3%. De seguida e,
considerando também a soma das op¢des concordo ou concordo totalmente, estao
as experiéncias e avaliagdes partilhadas na internet por outras pessoas (86,2%) e,
por ultimo, as sugestdes das agéncias de viagens (41,7%), que também redunem

mais respostas discordantes (16,4%).

Grafico 34: Distribuicao das respostas a Pergunta 7

51,2%

As experiéncias partilhadas por familiares
Ou amigos

As sugestdes das agéncias de viagens

56,6%

As experiéncias e avalia¢des partilhadas

. 9,4%
na internet por outras pessoas

2,4%

1,9%
Concordo totalmente E Concordo
Nem concordo nem discordo B Discordo

E Discordo totalmente

Fonte: Elaboracao propria
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Pergunta 8: Antes de reservar uma estadia num hotel, até que ponto é
influenciado(a) pelas experiéncias partilhadas por outros utilizadores na

internet?

72,8% dos inquiridos consideram que s&o influenciados (15,4%) ou muito
influenciados (53,1%) pelas experiéncias partilhadas por outros utilizadores na
internet. No extremo oposto, somente 11,9% dos inquiridos consideram que sao

pouco influenciados (8,1%) ou nada influenciados (3,8%).

Grafico 35: Distribuicdo das respostas a Pergunta 8

3,8%

19,7% ® Nada influenciado
¥ Pouco influenciado
¥ |ndiferente

Influenciado
53,1% Muito influenciado

Fonte: Elaboracgao proépria

Pergunta 9: Apés frequentar um hotel, como avalia a fiabilidade e a
veracidade das experiéncias partilhadas por outros utilizadores na internet

(ex., sites com comentarios e avaliagées, foruns na internet, blogs)?

Uma esmagadora maioria dos inquiridos (91,1%) considera que a maior parte das
experiéncias partilhadas por outros utilizadores na internet correspondem com a
realidade. Apenas 8,9% dos inquiridos consideram que s6 um pequena parte € que

corresponde com a realidade.
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Grafico 36: Distribuicdo das respostas a Pergunta 9

8,9%

B A maior parte corresponde com a realidade

S6 uma pequena parte € que corresponde com a realidade

Fonte: Elaboragéo prépria

Pergunta 10: Apés frequentar um hotel, costuma partilhar a sua a experiéncia?

58,2% dos inquiridos partilha por vezes (41%) ou sempre (17,3%) as suas
experiéncias na internet apos frequentar um hotel, enquanto que, 34% raramente
(25,%) ou nunca (8,4%) partilham. No que diz respeito a partilha de experiéncias
com pessoas mais préximas, como familiares e amigos, 83,8% dos inquiridos

partilham-nas por vezes (55,3%) ou sempre (28,6%).

Grafico 37: Distribuicao das respostas a Pergunta 10

Sempre
Por vezes 55.3%
Indiferente

Raramente

Nunca

H Na internet (ex. sites com comentarios e avaliagdes, foruns na internet,
blogs, redes sociais)

E Com familiares e amigos

Fonte: Elaboragao prépria
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3. Reflexoes ao Estudo de Caso

Apds a analise dos resultados do inquérito e considerando as hipoteses em

investigacao:

Hipétese 1 — As propostas enviadas no ambito do Programa de

Fidelizagao “Pestana Priority Guest” sao atrativas;

Hipétese 2 — Os comentarios e as avaliagées publicadas nos Social
Media sao importantes e influenciam o processo de decisao

aquando da reserva de um hotel.

Podemos concluir que:

A primeira hipétese da investigacao é valida, dado que: 40,7% dos
clientes inquiridos aderiram ao Programa de Fidelizagao “Pestana Priority
Guest”; 27% dos clientes inquiridos ja efetuaram uma reserva no ambito
do Programa de Fideliza¢ao; 33,6% dos clientes inquiridos acham que as
propostas enviadas no ambito do Programa de Fidelizagdo sao
interessantes ou muito interessantes (ao contrario dos 25,9% dos

inquiridos que as acham pouco interessantes ou nada interessantes);

A segunda hipétese da investigagao é valida, dado que: 67,1% dos
clientes inquiridos costumam efetuar as suas reservas através da internet;
74,9% dos clientes inquiridos, antes de reservarem uma estadia num
hotel, costumam ler frequentemente as opinides ou ver as avaliagdes
partilhadas por outros utilizadores na internet; 86,2% dos inquiridos
concordam que as experiéncias e avaliacdes partilhadas na internet por
outras pessoas sao importantes no processo de decisdo de escolha do
hotel; 72,8% dos clientes inquiridos s&o influenciados pelas experiéncias
partiihadas por outros utilizadores na internet; 91,1% dos clientes
inquiridos consideram que a maior parte das experiéncias partilhadas por

outras pessoas na internet correspondem com a realidade; 58,2% dos
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inquiridos partilha, por vezes ou sempre, as suas experiéncias apds

frequentar um hotel.

4. Pistas de Investigacao Futura

O estudo de caso desenvolvido, mais do que considerar que é o fim em sim mesmo,

podera ser o principio de um novo processo de investigagdo, como por exemplo:

» Realizar o estudo de caso com uma populagao diferente, tal como (i) os
clientes do Grupo Pestana de outra regiado; (ii) a totalidade dos clientes
do Grupo Pestana; os clientes de outro Grupo hoteleiro, nacional ou

internacional;
» Realizar o estudo de caso para os diversos perfis de viajantes, tal como
(i) os clientes que viajam em lazer; (ii) os clientes que viajam em

negocios;

= Mensurar o impacto financeiro das avalia¢gdes positivas ou negativas nos
Social Media.
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CONCLUSOES

As empresas que operam no sector hoteleiro enfrentam um mercado altamente
competitivo. A Fidelizagdo dos seus clientes é e sera, certamente, um objetivo
fundamental e prioritario para garantir a sustentabilidade do negdcio a longo prazo.
Para além deste facto, o século XXI trouxe uma nova variavel ao sector hoteleiro —
a exposicdo aos denominados Social Media. Os potenciais clientes, na sua
generalidade, antes de tomarem a decisdo de marcar o seu destino de férias,
pesquisam, leem e dao importdncia as recomendagdes e avaliagdes que se
encontram publicadas nas diversas plataformas online e, por muitas vezes,
baseiam as suas escolhas através das experiéncias que foram partilhadas por

outros viajantes.

A investigacao exposta na presente Dissertacdo baseou-se num estudo de caso
sobre a atratividade das propostas enviadas pelo Grupo Pestana no ambito do seu
Programa de Fidelizagcdo “Pestana Priority Guest” e sobre a importancia e o

impacto dos Social Media aquando da reserva de um hotel.

Neste ambito, ao longa da presente Dissertacdo aplicamos ao objeto de
investigacao desenvolvimentos tedricos, importantes para enquadrar o estudo de
caso, homeadamente a caracterizacdo e a evolugcdo do conceito de CRM e dos
Social Media. De modo a obtermos um enquadramento sobre o sector de atividade
que foi objeto de estudo e ao qual pertence o Grupo Pestana, foi elaborada uma

analise a evolugao do turismo mundial e nacional.

De acordo com as respostas obtidas ao inquérito realizado aos clientes do Grupo
Pestana, na Regido Autbnoma da Madeira, validou-se a atratividade do Programa
de Fidelizagdo, bem como a importancia e o impacto dos Social Media aquando da

reserva de um hotel.
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