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Resumo

A presente pesquisa sera realizada para compreender em que medida os hotéis usam o database marketing para a
atracgdo e retencgdo de cliente e, ela investiga os niveis de existéncia, conhecimento ¢ uso do database para ac¢des de
marketing que possam colaborar para a atra¢do ¢ retengdo dos clientes. O objetivo geral é apresentar a gestdo do
Database como estratégia de Marketing para a atragdo e retengdo do cliente nos servicos de hotelaria em Pemba:
multiestudo dos hotéis Serra e Mar e objectivos especificos descrever as acgoes de marketing para atragdo e retencao
dos clientes dos hotéis e; analisar a relacdo entre o uso do database do hotel e o marketing de atragdo e retencdo de
clientes. Inicialmente, apresenta a introdu¢ao com o referencial teérico sobre o marketing de servicos, a gestdo do
relacionamento com o cliente (CRM), a atracdo e retencdo de clientes e o funcionamento do database marketing,
aplicado ao ramo hoteleiro. A metodologia ¢ qualitativa, tendo como instrumento de recolha de dados a condugéo de
entrevista a gestores hoteleiros. A analise e interpretagdo de dados, pretende cruzar os dados do campo com o
referencial tedrico da pesquisa. A pesquisa esta em andamento e, tem como consideragdo final parcial que os hotéis
usam as bases de dados em ac¢des de marketing para a atracgdo e reteng@o dos clientes, porém em baixa escala.
Palavras-chave: Database marketing; Atrac¢do e retencdo de clientes; Marketing; Marketing de servigos; Gestdo do
relacionamento com o cliente.

Abstract

This research will be carried out to understand the extent to which hotels use database marketing to attract and retain
customers and investigate the levels of existence, knowledge, and use of the database for marketing actions that can
contribute to attracting and retaining customers. The general objective is to present the management of the Database
as a Marketing strategy for attracting and retaining customers in hotel services in Pemba: a multi-study of the Serra e
Mar hotels and specific objectives to describe the marketing actions for attracting and retaining customers in hotels
and to analyze the relationship between the use of the hotel database and the marketing of attraction and retention of
customers. Initially, it presents the introduction with the theoretical framework on service marketing, customer
relationship management (CRM), customer attraction and retention, and the functioning of database marketing,
applied to the hotel industry. The methodology is qualitative, having as a data collection instrument the conduct of
interviews with hotel managers. The analysis and interpretation of data intend to cross the field data with the
theoretical framework of the research. The research is ongoing and has, as a partial final consideration, that hotels use
databases in marketing actions to attract and retain customers, although on a small scale.

Keywords: Database marketing; Customer attraction and retention; Marketing; Service marketing; Customer
relationship management.

1. Introducao

A provincia de Cabo Delgado tem no turismo um dos seus sectores estratégicos para o desenvolvimento econémico e

social tendo em conta o potencial “caracterizado pelas praias panoramicas ao longo da costa de cerca de 430 km e nas Ilhas, os
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recursos faunisticos e paisagistico no Parque Nacional das Quirimbas assim como sua rica cultura”.
(https://www.cabodelgado.gov.mz/por/A-Provincia/Turismo).

A cidade de Pemba, capital de Cabo Delgado, também faz parte do espago geografico com atrativos turisticos,
albergando praias, recursos pesqueiros e uma vasta riqueza cultural que atrai gente de diferentes pontos da provincia, do Pais e
do mundo. Por exemplo, até 2023, a cidade registou um fluxo de 39.533, hospedes, dos quais 12.919 sdo estrangeiros e 26.614
nacionais, uma subida de 30% comparativamente ao ano 2022 que o registo de hospedes foi de 30.195 hospedes.

Estes numeros representam, o crescimento do sector, a entrada de recursos monetarios e sustentabilidade para estes
espagos de oferta de servigos, bem como o crescimento da concorréncia, o que demanda o uso de um conjunto de estratégias de
Marketing para atrair e reter clientes, dos quais destaca-se o Marketing de base de dados ou Database Marketing.

A base de dados ¢ vulgarmente conhecida como uma tabela com nome, proveniéncia, contacto, nimero de dias que
vai ficar, etc cujo fim ¢ manter o controle interno e prestar informacao as estruturas governamentais do sector.

Porém, nos escritos sobre o uso do banco de dados a fung@o destas informagdes vai além, como atesta Bogman
(2000), ao destacar que “em um mercado em que informag¢des caminham tdo rapidamente, principalmente agora, nesta
mudanga de século, o sucesso das empresas ndo dependera apenas da extensdo pela qual elas coletam informagdes sobre seus
clientes atuais, mas também da forma que usam as informagoes coletadas”, (p.68).

Nisto, torna-se importante perceber até que ponto o uso da base de dados pode contribuir na atragdo e retengdo de
clientes no sector hoteleiro, na cidade de Pemba.

O presente estudo ¢ uma nota prévia de um estudo cujo objetivo geral é apresentar a gestdo do Database como
estratégia de Marketing para a atracdo e reten¢do do cliente nos servigos de hotelaria em Pemba: multiestudo dos hotéis Serra e
Mar e objectivos especificos descrever as accdes de marketing para atragdo e retengdo dos clientes dos hotéis e; analisar a
rela¢do entre o uso do database do hotel e o marketing de atragdo e retengdo de clientes. Inicialmente, apresenta a introdugéo
com o referencial teérico sobre o marketing de servicos, a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM), a atracdo e retengdo

de clientes e o funcionamento do database marketing, aplicado ao ramo hoteleiro.

2. Referencial Teorico

2.1 Marketing de servico

Antes de nos debrugarmos sobre o Marketing de Servigo vamos procurar compreender o que € 0 servigo em si, como
ele se caracteriza e como ocupou o espaco que tem hoje na vida dos consumidores.

De acordo com Lovelock e Wrigth (1999, Almeida e Pereira, 2014, p.22) o servigo € um ato ou desempenho oferecido
a outrem, ou uma actividade econdémica que cria valor e beneficios para os clientes em determinados momentos e locais
especificos. Ele “pode ocorrer por meio de um desempenho, um esforgo ou ato realizado por uma empresa ou individuo, que
ird resultar em uma transacao que envolva ou ndo a transferéncia de um bem” (LAS CASAS, 2002, cit., em Marangoni, 2015,
p.11).

Segundo Almeida e Pereira (2014, p.17), o sector de servicos tem vindo a adquirir, ao longo dos ultimos anos,
relevancia crescente nas economias dos paises, com peso acentuado no PIB. Em Mogambique, o servigo de turismo, no qual
estd integrado o servigo de hotelaria, tem registado um crescimento na sua contribui¢do ao PIB, tendo passado, em 2021, de
2.46% para 4.02% em 2023, segundo a Agéncia de Informacdo de Mocambique (2024).

Com as tecnologias de informac¢do e comunicac¢do, por exemplo, os consumidores passaram a poder usar certos
servicos de forma cdmoda e de acordo com as suas preferéncias, como € o caso de poder se informar sobre as caracteristicas,

precos, avaliagao de usudrios, e até fazer reservas online num hotel sem precisar se deslocar ao local.
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Além disso, a expansdo dos servigos na era moderna também trouxe evolugdes nos modelos de gestdo de empresas
que passaram a introduzir conceitos como o outsorcing, em que a empresa terceiriza os servicos que os colaboradores internos
tém certa limitacdo em executar. A empresa, passa assim, a preocupar-se somente com as actividades nucleares (Almeida e
Pereira, 2014).

Pela sua natureza e finalidade, os servicos diferenciam-se dos productos, um ramo que ocupou o pedestal na categorizagdo em
marketing, pelas seguintes caracteristicas:

1. Intangibilidade;

2. Inseparabilidade;

3. Heterogeneidade e;

4. Perecibilidade.

De acordo com Almeida e Pereira (2014), o marketing de servigo enquanto disciplina integrada ao marketing surge
com maior pujanca a partir dos anos 1970 dado o forte e rapido crescimento do sector terceario, “tendo como principal alicerce
na sua origem o pressuposto de que os servicos, ao serem diferentes dos bens de consumo, carecem de um marketing diferente
cujo enfoque se desloca das caracteristicas fisicas do produto para as necessidades do cliente” (/bdem, p.63,). Com base nisto,
aos basicos 4 Ps que caracterizam o marketing mix dos productos (Produto, Prego, Comuniacagdo e Local de distribuic¢do), o
Marketing mix dos servigos passa a acrescer outros 3 (pessoas, processos ¢ evidéncia fisica) compondo-se assim por 7 Ps que
servem para a melhoria da prestagdo de servigo e aumento da satisfacdo e lealdade do cliente (Nafisah, Sa'adah & Effendy,
2024). Assim, dos 7Ps, (i) o producto refere-se ao tipo de servigo que a empresa oferece; (i7) o prego estd ligado a estratégia
que a empresa usa para a precificagdo dos servicos que inclui diversos factores, desde os custos fixos que a empresa tem para a
manutencdo dos servigos e o valor percebido pelo cliente sobre os servico; (iif) o local de distribui¢do do servico; (iv) a
promocdo que diz respeito a forma como ¢ comunicado o servigo para a adesdo; (v) as pessoas (consideradas um dos elementos
centrais e essenciais no marketing de servigo) refere-se aos Recursos Humanos da empresa, suas competéntias na execugdo do
Servigo.

Para o sector de servigo as pessoas (prestadores ou executores de servigos) sdo um factor crucial cujas falhas séo
consideradas defeitos de fabrico pois para o cliente a pessoa ¢ a encarnagdo do servigo (Kahtalian, 2008); (vi) as evidéncias
fisicas que dizem respeito ao tipo de instalagdes e (vii) os processos que envolvem a produgdo e entrega do servigo Machali &
Hidayat (2018, cit., Rahmiati & Fajriyah, 2024).

O Marketing de Servigos, a semelhanga do Marketing no geral, apresenta diferentes formas de actuagdo, segundo

Almeira e Pereira (2014), a destacar:

o Marketing externo que descreve o processo normal de preparo, determinag@o de prego, distribui¢do e promogdo
de um servigo aos clientes;

e Marketing interno que se refere ao processo de treinamento e motivagdo de funcionarios para que eles atendam
bem os clientes. A maior contribui¢do que pode ser dada pelo departamento de marketing é ser excepcionalmente
habil em induzir todos os outros setores da organizacdo a fazer marketing. “No marketing interno, especialmente o
recrutamento, a selecdo, o treinamento e a gestdo de pessoas sdo aspectos fundamentais que impactam
diretamente na qualidade do servigo prestado” (Kahtalian, 2008, p.25).

e Marketing interativo envolve a habilidade dos funcionarios em servir ao cliente. Os clientes julgam o servigo nao

apenas por sua qualidade técnica mas também por sua qualidade funcional.
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2.2 Gestio de relacionamento com o cliente ou Customer Relationship Management (CRM)

Segundo Kotler e Amstrog (2007) a Gestdo do Relacionameto com o Cliente (CRM, na sigla inglesa) ¢ dos conceitos
mais importantes do Marketing moderno pela valorizacdo e centralizacdo dos esfor¢os e atencdo no cliente. Os autores
explicam que numa primeira fase, o0 CRM assumiu o papel de administragdo de dados de clientes individuais e gestdo de
contacto como forma de maximizar a fidelidade. Porém, com o passar do tempo, o conceito ganhou contornos mais amplos
sendo definido como “o processo geral de construir € manter relacionamentos lucrativos com o cliente entregando-lhe valor
superior e satisfacdo. Ela lida com todos os aspectos de adquirir, manter ¢ desenvolver clientes” (Kotler ¢ Amstrong, 2007,
p-10).

A definicdo enfatiza os conceitos de entrega de valor e satisfagdo do cliente como o fim ultimo da gestdo do
relacionamento com o cliente para a sua atrac¢ao, retencdo e fidelizacao.

Marangoni (2015) introduz na sua definicdo de CRM a utilizacdo de sistemas informatizados para a gestdo de dados
sobre os clientes que ajude as empresas a criarem ¢ manter um relacionamento com os seus clientes. Os dados geridos sdo
resultantes dos pontos de contacto ou oportunidades de contacto que segundo Kotler e Keller (2012) seriam todas as ocasides
em que o cliente tem contacto com a marca, o producto ou os servi¢os da empresa, desde a experiéncia em si, a comunicagio
pessoal até simples observagdes. Por exemplo, para um hotel os pontos de contacto “incluem reservas, check-in e check-out,
programas de fidelidade, servigos de quarto, servigos de escritorio, sala de ginastica, lavanderia, restaurantes ¢ bares” (Kotler e

Keller, 2012, p.142).

2.3 Atraccao e retencao de clientes

As empresas com uma abordagem orientada para o Marketing tomam o cliente como o elemento essencial do seu
negocio, procurando ¢ adoptando estratégias de atrair ¢ manté-lo fiel a marca, e reduzir o risco de perdé-lo para a concorréncia
que esta cada vez mais acirrada. Caetano e Rasquilha (2010) reforgam que o marketing na era moderna ja ndo se resume a
mera troca de productos entre productores e clientes. O cliente tornou-se o ponto de partida neste processo.

Portanto, as empresas tém, nas suas acgdes de Marketing dois movimentos essenciais na sua relacdo com o cliente,
que ¢ a atragdo, definida como a ac¢do de busca ou conquista de novos clientes por meio de técnicas e habilidades em gerar
indicacdes qualificadas e converter clientes potenciais em novos clientes (Kotler, 2005), e a reten¢do que é a “capacidade que
uma empresa tem em manter um cliente fiel a determinado estabelecimento. E um processo mais aprofundado e que envolve,
acima de qualquer coisa, o relacionamento com o consumidor” (Sebrae, 2020, p.6).

Para a atragdo de clientes pode se tomar como estratégia de base, a definicdo do mercado-alvo, o que permite uma
melhor identificacdo das necessidades, desejos e habitos do consumidor, e 0os nomes podem ser conseguidos de diversas formas

que incluem o langamento de anuncios promocionais. Segundo Peltier, Zahay & Lehmann (2013, cit., em Mandal, 2022):

Além da publicidade, as empresas podem fornecer um cartdo de resposta comercial ou um nimero gratuito por meio
do qual os interessados podem entrar em contato com a empresa. Uma empresa constroi seu banco de dados de
clientes com base nas respostas. Os dados armazenados no banco de dados podem entdo ser analisados com a ajuda de
ferramentas estatisticas sofisticadas para identificar os melhores clientes em potencial. Com a ajuda desses leads, uma
empresa aborda os potenciais clientes por telefone, correspondéncias, e-mails ou visitas de vendas pessoais para tentar
converté-los em clientes (p. 07).

Autores apontam porém para a necessidade de se dar atencdo e de forma imperiosa a reten¢do da carteira de clientes
existentes, devido aos altos custos que envolve a atraccdo de um novo cliente ou a reconquista do cliente perdido. “Um cliente
que se perde representa mais do que a perda da venda seguinte; a empresa perde o lucro futuro em todas as compras que esse

cliente ia fazer” (Kotler, 2000, p.154). Ademais, com a reten¢do dos clientes actuais, sustentam Kotler e Keller (2018) a
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empresa ganha desde a possibilidade de aumento em 25 a 85% dos lucros s6 com a redug@o do indice de perda em 5%,
passando pela reducgdo dos custos no exercicio de atracdo de novos clientes quem nem sempre poderdo decidir ficar e ser fiéis a
marca, até ao aumento dos lucros ao longo do tempo com o “aumento das compras, indica¢des, precos premiun e reducdo dos
custos operacionais do servigo ao cliente” (Kotler, 2000, p.150).

“Os clientes mais valiosos podem receber tratamento especial. Gestos atenciosos como cartdes de felicitacdo,
pequenos presentes ou convites para eventos esportivos ou artisticos podem enviar-lhes um forte sinal positivo” (Kotler e
Keller, 2018, p.150). Uma outra forma de reter os clientes a empresa, dizem Kotler e Keller (2018) ¢ através dos programas de
fidelizagdo que consistem na premiagdo ou ofertas de de descontos a um dado grupo de clientes, ou pela filiagdo em que
podem ser criados clubes de clientes que participam na construcdo de novos productos ou servicos, melhoria dos actuais ou
mesmo na retirada de alguns. Este ultimo ¢ um processo que valoriza, sobre maneira, a opinido do cliente e sdo aspectos que

podem fazer-lo sentir-se especial.

2.4 Database marketing no ramo hoteleiro

O database maketing ¢ definido como um método de marketing directo que usa os dados devidamente organizados e
armazenados, sobre os clientes, para interagdes personalizadas que possam gerar mais valia. Ele usa técnicas estatisticas para
construir perfis de comportamentos dos clientes, ajudando no direcionamento das comunicagdes a grupos ja selecionados de
acordo com os critérios e interesses da empresa (Bhavana, 2025).

Chen (2022, p. 03) define o marketing de banco de dados como o processo de estabelecer, manter, analisar e aplicar
dados de clientes e informacdes relacionadas para estabelecer contato, promover transagdes ¢ manter relacionamentos com
clientes. Para o autor, o banco de dados funciona como um sistema dinamico de gestio de dados com a fungdo de analisar
questdes como o historico de compras dos clientes antigos para perceber e satisfazer preferéncias de consumo e poder
estabelecer relagdes a longo prazo, ou pode servir também para a interagdo e comunicagdo oportuna com os clientes, o que
pode constituir um valor acrescentado na competitividade no mercado, no aumento do faturamento e também tornar as vendas

mais rapidas e simples. Mandal (2022) explica que:

As empresas ndo conseguirdo atender melhor seus clientes a menos que conhecam bem suas expectativas
(Westerman, 2022). As empresas serdo capazes de compreender as expectativas dos clientes quando tiverem
informagdes relevantes e atualizadas sobre eles e quando analisarem essas informagdes para obter inteligéncia de
marketing e insights sobre os clientes (Gronroos, 2020). As empresas coletam os dados necessarios sobre os clientes ¢
os armazenam em bancos de dados. Os dados podem ser recuperados desses bancos de dados conforme necessario
para analise. E importante manter bancos de dados de clientes para conduzir o marketing de banco de dados (p. 02).

O sector hoteleiro, pelas suas caracteristicas apresenta-se como um dos que mais facilidades oferece no processo de
recolha de dados dos clientes, que geralmente tem sido na recepg¢ao do hotel aquando do registo de entrada do cliente e durante
a sua estadia onde ocorrem diversas oportunidades de interagdo como a escolha do quarto, servigos preferenciais, etc, e de
recolha de informagao relevante sobre o cliente.

De acordo com Manuel Quintas (2006) o database marketing em hotelaria é essencial para a ampliacdo do
conhecimento sobre o cliente, o que permite “pdr fim ao "anonimato” que envolve os clientes, e estabelecer com estes um
contacto permanente, ou ‘intimidade’, quer em cada uma das sec¢des do estabelecimento, quer nas ac¢des de marketing, quer
na publicidade, quer na internet” (p. 775).

A gestdo do database requer, igualmente, capacidade de gestdo de informagdo, saber converter os dados em
conhecimento util a aplicagdo. Contudo, com a existéncia e uso de plataformas e programas apropriados de gestio de base de
dados, € possivel a desagregagdo dos dados e a identificagdo dos perfis dos actuais clientes do hotel, com base nos quais pode

S€ prover:
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[...] atendimento superiormente personalizado dos clientes, contribuindo para a fidelizacdo destes, gracas a um maior
conhecimento das suas necessidades, preferéncias, desejos e habitos de consumo, os quais poderdo ser, assim, tidos
em conta, quer durante a estada em curso, quer por ocasido de futuras visitas ao estabelecimento; facilitar uma
estratégia de marketing e assegurar uma maior eficacia das acc¢des de direct marketing (mailings e publicidade)
dirigidas a segmentos pré-selecionados permitindo um retorno superior dos esforgos realizados (Quintas, 2006,
p.775).

2.4.1 Elementos da base de dados dos clientes no ramo hoteleiro

Para o levantamento dos dados dos clientes, alguns autores sugerem os elementos essenciais que ajudardo a alimentar
o database e contribuir significativamente nas ac¢des de Marketing. Para o presente relatorio de pesquisa usou-se os indicados
por Manuel Quintas (2006), que mostram-se mais abrangentes/inclusivos: (1) Nome completo; (2) Data de nascimento; (3)
Nacionalidade; (4) Sexo e idade; (5) Estado; (6) Morada e codigo postal; (7) Profissdo e lugar de trabalho; (8) Tipo de cliente
(segundo o segmento de mercado); (9) Meio de transporte usado; (10) Status (cliente novo ou repetente); (11) Datas de
chegada e saida; (12) Meio utilizado para a reserva; (13) Fonte de reserva; (14) Participacdo em programas do tipo “Frequente
Gest”; (15) Tipo de quarto preferido; (16) Preco pago; (17) Desconto concedido; (18) Total da factura e (19) Meio de

pagamento adoptado.

3. Metodologia

Para o presente trabalho, em termos de abordagem do problema, serd feita uma pesquisa qualitativa que, segundo
Prodonav e Freitas (2013, p.70) considera que ha uma relagdo dinamica entre o mundo real e o sujeito, isto ¢, um vinculo
indissociavel entre o0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros.

“Os dados coletados nessas pesquisas sdo descritivos, retratando o maior numero possivel de elementos existentes na
realidade estudada. Preocupa-se muito mais com o processo do que com o produto” (Ibidem, p.70).

Sera realizada uma pesquisa social que envolve técnicas padronizadas de recolha de dados, através de entrevistas
semiestruturadas que consistem na elaborag@o prévia de perguntas ao entrevistado, mas cujo processo de entrevista abre espaco
para a elaboragdo de mais questdes necessarias a pesquisa (Pereira et al., 2018). Por envolver o questionamento directo das
pessoas cujo comportamento pretende se conhecer, procedendo-se a solicitagcdo de informagao acerca do problema, o presente
estudo sera de levantamento no que diz respeito aos procedimentos técnicos. A pesquisa focara num multiestudo dos 2
maiores hotéis da cidade de Pemba (Hotel Serra e Hotel Mar- nomes ficticios), com classificacdo de 4 estrelas, ¢ uma variagdo
de nimero de quartos entre 96 a 168.

O Hotel Serra é uma instancia hoteleira localizada na cidade de Pemba, inaugurado em Janeiro de 2021 com o
objectivo de responder a demanda do mercado por um local de hospedagem virado para o sector do negécio com um total de
100 quartos. O hotel dispde de um restaurante com uma cozinha, lavanderia, refeitério para os funcionarios, sistema de
filtragdo de agua, ginasio, duas salas de conferéncia e um parque de estacionamento de viaturas.

O Hotel Mar ¢ um hotel 4 estrelas virado para o publico empresarial, localizado na cidade de Pemba com inicio de
actividades em Margo de 2002, contando com mais de 20 anos de presenga na cidade de Pemba. O empreendimento de 168

quartos conta com piscina, 3 salas de conferéncia, ginasio, campo de ténis piscina dois restaurantes e 2 bares.

4. Anailise e Interpretacio de Resultados

A presente pesquisa aborda o uso do database como estratégia de marketing para a atracgao e retengdo de clientes no
sector hoteleiro da cidade de Pemba, provincia de Cabo Delgado, com o objectivo de compreender as formas de uso da base de

dados aplicado ao marketing na atragdo e retencao de clientes nos hotéis Serra e Mar (nomes ficticios), uma pesquisa que se
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demonstra relevante dada a potencialidade que a base de dados tem deo informar sobre os clientes, permitir o desenho de
estratégias de marketing desde o nivel mais basico que possam contribuir no aumento da carteira de clientes e rentabilidade
para o sector hoteleiro, que faz parte da industria turistica, que constitui um dos principais atractivos na cidade de Pemba. E,
igualmente, importante pelo facto de os dois hotéis representarem o nivel mais alto de classificacdo existente naquele contexto.
Sao os Unicos hotéis da cidade capital que apresentam 4 estrelas, devendo ser o padrdo no uso eficaz da base de dados de
clientes para estratégias de marketing. A nivel social o estudo contribui na melhoria ca compreensdo/tomada de consciéncia do
seu nivel de uso do marketing da base de dados, empreender melhorias na oferta de servigos ao cliente e melhor capitalizar os
recursos na implementag@o de estratégias de Marketing para a atracdo e retengdo do cliente.

A nivel individual a presente pesquisa pretende ampliar o campo de conhecimento da pesquisadora, sobre o tema
Marketing de Base de Dados, saindo do campo empirico para o racional e trazendo melhores contribui¢des ao mercado e a
academia.

Os dois hotéis apresentam uma base de dados, em sistemas informaticos que permitem o preenchimento e
armazenamento de informagdes sobre os clientes. Os dados sdo geridos, principalmente pelo departamento de recepgdo, o front
office, que é também o responsavel pela sua recolha, e sdo partilhados com os sectores nos quais se ache relevante o seu acesso
para o funcionamento do hotel, porém com limitagdo de informag@o. Destes sectores consta o de Marketing que tem um acesso
parcial dos dados com o objectivo de auxiliar na identificagdo do potenciais ptblicos ¢ no desenho de acgdes para a sua
atrac¢do. A base de dados também serve para a segmentag@o dos clientes existentes, que oscilam entre productivos/frequentes
e ndo productivos/ndo frequentes que, com base no grupo sdo definidas as ofertas e formas de tratamento. A todos os seus
clientes, os hotéis primam por um tratamento de qualidade e eficiéncia, acentuando ofertas e promogdes aos publicos fiéis e
com maior lucratividade para a instancia, como estratégia de retencao.

Os dados a serem recolhidos sobre os hdspedes cobrirdo desde o nome, data de nascimento, nacionalidade, datas de
entrada e de saida, formas de pagamento, formas de reserva, quarto preferido ou habitutal, segmento a que pertence e
observagdes, nas quais constam as particularidades ou especificidades dos hdspedes e com base nas quais reforga-se o
tratamento do cliente de acordo com as suas necessidades especificas, com o objectivo de criar proximidade e fidelizagdo do
cliente. E usado igualmente o nome, que consta dos registos para tirar o cliente do “anonimato”, chamando-o pelo nome de

modo a que ele se sinta mais proximo ao hotel e seus colaboradores.

5. Consideracoées Finais Parciais

Tendo em conta o objectivo aque nos propusemos a estudar, que ¢ de compreender em que medida os hotéis Serra e
Mar usam o database marketing para a atrac¢do e retencdo de clientes, ainda faltam os resultados das entrevistas bem como a
analise destes em ambos hotéis. Como consideragdo final parcial é possivel perceber que as ac¢des de atracgdo e retengdo do
cliente com base nesta plataforma sdo realizadas, com alguma timidez, mas sem se tomar conta que se trata de acgdes de
marketing que podem ser realizadas em pleno € com o envolvimento activo do departamento de marketing num melhor
desenho de estratégias mais aprimoradas para a atraccao e retencao dos clientes.

Os hotéis t€ém o cuidado de usar o database para a constru¢ao do perfil de clientes e com base nisso, adoptar acgdes
individualizadas de tratamento especial que colabore para a retengdo dos clientes e a sua fidelizagdo a marca do hotel, bem
como na determinag@o do tipo de cliente a ir buscar no mercado, e o tipo de ofertas a envia-los.

Sugere-se, com base no estudo, um maior envolvimento do departamento de marketing no conhecimento do perfil dos

clientes do hotel e para o desenho de estratégias de retengao de clientes.
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