European Journal of Applied Business Management, 6(1), 2020, pp. 90-104. E'JABM Wnageman

ISSN 2183-5594

Research Paper

O Futuro dos Programas de Fideliza¢do na Hotelaria em Portugal: Um
Estudo Preliminar

The Future of Hotel Loyalty Programs in Portugal: A Preliminary

Study
Submitted in March 09, 2019
Accepted in March 24, 2020
Evaluated by a double blind review system

ANA LAIAL
FILIPA CAMPOS?
JULIA FONSECA3

RESUMO

Objetivo: Com este trabalho tentou perceber-se a utilidade e pertinéncia da existéncia
dos programas de fidelizacdo (PF / PF’s) na hotelaria e os desafios que os mesmos
enfrentam, nomeadamente a forma como deverao ser revistos e adaptados a nova geracao
Millennials.

Metodologia: Do ponto de vista metodoldgico, o presente trabalho tem carater
exploratdrio; foi elaborada uma revisdo da literatura baseada numa analise documental,
obras escritas, artigos cientificos e web-sites direcionados a hotelaria que permitiram uma
comparacdo dos PF’s de 5 cadeias hoteleiras existente em Portugal.

Limitacdes: A pesquisa efetuada trata-se de uma pesquisa preliminar de carater
exploratdrio que, no futuro, podera ser desenvolvida.

Originalidade: Vérios autores comentam a utilidade e pertinéncia dos programas de
fidelizacdo na hotelaria, no entanto, sdo fundamentais para aumentar a receita dos hotéis
e estimular o retorno dos clientes. O seu surgimento provocou uma transformacdo no
mercado do turismo e a ideia inicial era a de presentear hospedes fiéis com vantagens
através da acumulacdo de pontos. Contudo, os mesmos enfrentam desafios constantes,
sendo que o principal, de acordo com a pesquisa, é saber até que ponto 0s programas
existentes terdo de ser revistos na sua estrutura mais tradicional, de forma a que se possam
adaptar a geracao Millennials (Pinto,2018; Teixeira, 2018).

Resultados: Da comparacédo feita aos programas de fidelizacdo das 5 maiores cadeias
hoteleiras a operar em Portugal, concluiu-se que se comeca a assistir a uma readaptacao
dos beneficios que estes PF’s oferecem aos seus clientes, de modo a conseguir alcancar a
geracdo Millennials.
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ABSTRACT

Purpose: With this work, we tried to understand the usefulness and relevance of the
existence of loyalty programs in hotels and the challenges that they request, namely how
they must be adapted to the new Millennials generation.

Methodology: The work presented hereinafter has a exploratory character; a literature
review was made based on document analysis, scientific articles, websites with the focus
on the hotel industry and the information obtained allowed a comparison of the loyalty
programs of 5 hotel chains presently operating in Portugal.

Limitations: The research carried out is a preliminary exploratory research that may be
developed in the future.

Originallity/value: Some authors comments the usefulness and relevance of the
existence of loyalty programs (PF / PF's) in the hotel industry; however, they are
fundamental to increase hotel revenue and stimu-late customer return. Its existence
caused a transformation in the tourism market as its initial idea was to offer to loyal
guests’ advantages through the accumulation of points. They face, howev-er, constant
challenges, being the main one, and according to research, to know how the exist-ing
programs will have to be revised in their most traditional structure so they can easily be
adapted to the Millennials generation.

Results: From the comparison made to the loyalty programs of the 5 largest hotel chains
operating in Portugal, it was concluded that the benefits that these PF's offer to their
customers are being readjusted, in order to reach the Millennials generation.

Keywords: Guests; Hospitality; Loyalty; Loyalty Programs; Millennials Generation;
Relational Marketing.

1. Introducéao

A hotelaria precisa de “criar um relacionamento com os clientes, aumentar a intengao de
com-pra, criar uma ligacdo emocional entre o cliente e o hotel, aproximar o cliente e
garantir que os clientes voltem, reter os dados dos clientes e ter no fundo a permisséo para
poder comuni-car com ele para além da experiéncia no hotel”’(Fonseca, 2014, p. 276).

Os PF’s sdo investimentos de marketing elaborados para promover a lealdade dos
melhores clientes de uma empresa. Estes programas aumentam as vendas e 0s lucros
brutos a curto prazo, gerando obviamente efeitos positivos a longo prazo (Chaudhuri et
al., 2019). Os referidos pro-gramas reforgam as relagdes de troca entre as empresas e 0s
clientes, cultivando um relaciona-mento forte (Lee et al., 2015) através de experiéncias
emocionais e percecdo do valor. Estes programas ajudam no aumento de clientes que
acabam por repetir as suas estadias, devido aos beneficios que isso gera, na minimizagéo
dos custos e na maximizagdo dos lucros a longo prazo (Koo et al., 2020).

De acordo com um estudo levado a cabo pela Universidade de Boston, para cada aumento
de 1% das propriedades disponiveis em Airbnb, a hotelaria sofre um decréscimo de 0,05%
nas re-ceitas de cada trimestre (Teixeira, 2016). O setor da hotelaria, por sua vez, acarreta
uma grande quantidade de despesas, como por exemplo custos fixos elevados. E por isso
essencial que exis-tam estratégias para maximizacao da receita a longo prazo (Koo et al.,
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2020). Ao longo dos anos, devido a necessidades, as organizac¢fes tém vindo a criar uma

relacdo “continua e lucrati-va” com os seus clientes através de PF’s (Gronroos, 2007 apud
Duarte, 2013, p. 46).

O presente trabalho tem como objetivo perceber de que forma os PF’s sdo tteis quando
aplicados ao sector hoteleiro, o que oferecem, o que os clientes pensam deles e como se
adequam e mantém permanentemente atualizados para conseguirem ir ao encontro dos
desejos dos hospedes, nomeadamente da nova geracdo Millennials, e assim atingirem o
seu objetivo dltimo e que € o de fidelizar clientes; também, ao revisitar os conceitos de
Marketing Relacional, Fidelizacdo e Qualidade de Servico, evidencia até que ponto 0s
mesmos na génese da criacdo dos Progra-mas de Fidelizac&o e sdo a sua base.

2. Revisao da literatura
2.1. O marketing e a sua evolucdo até ao marketing relacional

“Marketing ¢ a disciplina, ou area de conhecimento, que tem como filosofia empresarial
0 estudo dos relacionamentos comerciais entre empresas e consumidores com o objetivo
de entender as necessidades de um mercado alvo, e transforma-los em um produto,
servigo ou ideia que sera disponibilizado para comercializagdo” (Oliveira, 2018, p. 03).

Os primeiros estudos de marketing, ainda chamado marketing transacional, ocorreram no
inicio do século XX nos Estados Unidos da América. O estudo desta matéria deu-se pelo
facto de varias organizagGes estarem a crescer e necessitarem por isso, de uma melhor
gestdo e um melhor relacionamento com o publico. Era necessério criar métodos que
permitissem uma melhor interacdo com o mercado de forma organizada (Oliveira, 2018).
Com o passar dos anos, de acordo com as necessidades, o marketing foi-se desenvolvendo
dando cada vez mais importancia ao relacionamento que as empresas tinham com 0s
clientes e vice-versa. Entdo, nos anos 70 do século passado surgiu um novo conceito de
marketing isto é, o marketing relacional/ de relacionamento (Barakat et al., 2011).

O surgimento da internet teve também um grande impacto na evolucdo do Marketing,
pois trata-se de uma ferramenta que melhora o contacto entre a empresa e o cliente,
proporcionando uma interacdo rapida, eficaz e segura (Andrade, 2020). Com esta
ferramenta, os gestores hoteleiros , ao estarem constantemente conectados com o mundo,
acabam por estar também atentos a forma como a internet € utilizada pela concorréncia e
a forma como pode contribuir para o sucesso de uma organizacdo(Abranja et al., 2019).

O marketing relacional “tem por objetivo atrair, desenvolver e manter relagdes com os
clientes” (Berry & Parasuraman, 1991 apud Andrade, 2020). Este tipo de marketing
baseia-se na interacdo, ajuda a criar e monitorizar relagdes entre os clientes e a empresa
a longo-prazo (Gummesson 2002 apud Andrade, 2020).

As estratégias de marketing relacional servem para incentivar o cliente a permanecer na
empresa sem pensar na concorréncia e aumentar o seu grau de relacionamento com a
organizacéo ( Berry, 2002 apud Igreja et al., 2020); existem 3 estratégias importantes de
marketing relacio-nal, que sdo (Berry,1995; Groéonros, 1994 apud Igreja et al., 2020):

0 Beneficios financeiros — vantagem preco;
0 Beneficios sociais — promocéo da personalizacéo e customizacdo de relagoes;
0 Tecnologia — permite personalizar os servi¢os de acordo com as necessidades,

acrescen-tando valor e criando lagos com os clientes.
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2.2. Afidelizacao

Inicialmente, “a fidelizagao foi (...) vista a partir de uma perspetiva comportamental, sob
a qual o foco estava no comportamento de repeticdo de compra” (Pessoa, 2017, p. 19).

A fidelizacéo, para além de atenuar os efeitos da concorréncia, traz diversos beneficios a
uma empresa (Pessoa, 2017). A fidelizacdo de clientes estimula e fortalece um estado
mental positivo nos mesmos (Stone & Woodcock, 1998 apud Serradas, 2015). Um cliente
fiel é aguele que re-gressa a organizacdo com intuito de fazer uma nova compra ou
transagé@o de servicos, conse-quéncia de uma satisfagdo anterior (Bogmann, 2000 apud
Serradas, 2015). Segundo Kotler (2006 apud Serradas, 2015, p. 21), “fidelizar o cliente
significa vender o maior nimero de pro-dutos a um Unico cliente por maior tempo
possivel, mantendo-o satisfeito; é conquista-lo de tal forma que o impeca de migrar para
a concorréncia”. (Duffy 2002 apud Serradas, 2015) defende que conceitos como o
marketing Relacional, o marketing Personalizado e 0 CRM sd@o fundamentais para atingir
a fidelizag&o de clientes.

A fidelizacao ¢ caraterizada por varias utilidades como: “um fluxo continuo de lucro, a
reducdo dos custos com marketing, 0 aumento da receita média por cliente e a diminuigdo
dos custos operacionais” (Reichheld & Teal, 1996, citados por Pessoa, 2017, p. 22).

Sobre o assunto marketing relacional e estratégias de fidelizacdo relacionais, (Andrade,
2020) afirma serem um “processo que utiliza 0s recursos da empresa para criar a melhor
experiéncia possivel e 0 maximo valor para o cliente, que engloba um conjunto de
atividades de Marketing orientadas para o estabelecimento de relagdes a longo prazo, com
base nas promessas mutuas e confianca empresa-cliente.” Os programas de fidelizagdo
sdo uma forma de estratégia de fidelizacao relacional, pois sdo elaborados para “construir
relages a longo-prazo e com beneficios muatuos entre a empresa e o seu publico-alvo”
(Lamb, Hair & McDaniel, 2011 apud Serradas, 2015, p. 23).

2.3. A qualidade dos servicos

Vaérios autores defendem que a qualidade do servigo tem influéncia na satisfacdo e na
fidelizacdo dos clientes. De acordo com um estudo elaborado por Batista et al. (2014) os
pontos fulcrais que influenciam a satisfacdo dos clientes sdo a qualidade do servico
oferecido e a forma como a unidade hoteleira lida com reclamac6es. Aspetos como o
comprometimento, preco, satisfacdo, imagem do hotel e gestdo das reclamacdes sdo os
que mais contribuem para a fidelizacdo de um cliente.

Igreja et al. (2020) tentam perceber de que forma o modelo SERVQUAL (mede a
qualidade percebida pelos clientes dos servicos (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985
apud Igreja et al., 2020), é aplicado e qual a sua importancia na hotelaria ligada ao
enoturismo em Portugal. O estudo tenta relacionar a qualidade do servigo com algumas
variaveis de marketing relacional, ndo obstante a importancia da lealdade dos clientes
ligados ao segmento do turismo de vinho. Os resultados do estudo afirmam que “a
afetividade do turista na unidade hoteleira deve contribuir para os resultados da avaliagdo
da qualidade (percebida) e, consequentemente, da lealdade dos consumidores” (Igreja et
al., 2020, p. 42).

Para além dos programas de fideliza¢do, de acordo com o estudo de Saumi e Zolkepli
(2017 apud Igreja et al., 2020) a qualidade é também um elemento fundamental para que
os clientes voltem a uma unidade hoteleira. Igreja et al. (2020, p. 51) séo da opini&o que
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o SERVQUAL permite “o contributo dos relacionamentos interpessoais (entre 0s
prestadores de servigos e os hospedes)”.

2.4. O que sdo PF’s, qual a razdo da sua existéncia e para que servem

Os PF’s sdo um atrativo para os novos consumidores, incentivam os clientes a fazerem
um determinado consumo e fortalecem o relacionamento entre determinada marca e o
publico, ou seja, encorajam a lealdade do cliente e mantém-no motivado (Yoo et al.,
2018).

Para Gudonaviciene, R. e Rutelione, A. (2009:398) os programas de fidelizacdo sao
criados de acordo com trés objetivos: atrair o maior nimero de clientes; manter uma
relacdo de proximidade com os clientes; e aumentar o lucro da empresa.

Contudo, Moloney (2006), citado por Gudonaviciene, R. e Rutelione, A. (2009:398),
propGe outra divisdo de acordo com o critério de estabilidade: objetivos operacionais e
estaveis. Os objetivos operacionais sdo atingidos a curto prazo, tais como: aumentar o
lucro; aumentar os niveis de compra dos clientes ou consumo de produtos; e, expandir a
variedade de oferta de produtos dos fornecedores. Os objetivos estaveis, alcancados a
longo prazo, sdo o desenvolvimento de uma relagdo de proximidade com os clientes ou
ajudar a desenvolver e controlar a base de dados dos clientes de forma a torna-la Util.

Contudo, Roehm, M. et al. (2002:203), defendem que um programa de fidelizacdo deve
ir além da repeticdo da compra e promover a criagcdo de uma relacéo positiva com a marca.
Neste sentido, a empresa devera disponibilizar mais informacdes e experiéncias ao cliente
bem como compensar os clientes fi€is e, nesse caso, fara sentindo a oferta de incentivos
tangiveis como prémios, produtos e descontos.

Fernandez, F. (2003:154) reforca esta ideia e destaca que a fidelidade do cliente se prende
ndo s6 com a repeticdo da compra, mas também com a satisfacdo e orgulho que o cliente
sente na marca, o que fomenta a sua divulgacao entre potenciais clientes.

Virios autores analisam os impactos que os PF’s tém na vida dos clientes e nas empresas.
Chaudhuri et al. (2019) através da analise de dados de 322 empresas de grandes
dimensdes, tentaram perceber de que forma os PF’s aumentaram, ou nao, as vendas e os
lucros brutos entre os anos de 2000 e 2015. O estudo comprovou o aumento das vendas
e dos lucros brutos a curto prazo, o que gerou efeitos positivos a longo-prazo. Contudo,
os efeitos do lucro bruto apenas se verificam depois do 2° trimestre, ap6s a introducdo
dos PF’s, fazendo com que o seu resultado fique um pouco abaixo das vendas.

2.5. Porqué a sua adocdo na industria hoteleira

Koo et al., (2020) examinam varios aspetos num PF de uma marca hoteleira como: valor,
satisfagdo, compromisso efetivo, barreiras de troca e fidelidade do cliente. Foi utilizada
uma metodologia quantitativa online, sendo os sul coreanos o publico-alvo do estudo,
devido a rapida evolugdo do setor hoteleiro no pais. Os resultados mostram que os PF’s
sdo essenciais para a fidelizacdo do hospede a marca. Para além disso, os resultados
também mostram que o comprometimento e as barreiras das mudangas intervém na
relacdo entre o valor percebido e a fidelidade a marca. Os autores acreditam que 0s
programas de fidelizagdo sdo cruciais para fidelizar um cliente & marca e ajudam no
desenvolvimento de programas competitivos para o sucesso da mesma.
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Yoo et al. (2018) séo da opinido que estes programas sao das melhores estratégias de
marketing para criar e incentivar lealdade do cliente. Os mesmos autores também
defendem que os programas de fidelizacdo e de recompensa no setor hoteleiro sdo uma
mais valia para aumentar a receita dos hotéis e estimular o retorno dos clientes.

Desta forma varios estudos tém sido feitos com o objetivo de ndo s6 implementar PF’s
como do seu aperfeicoamento continuo para que 0s mesmos sejam sempre e cada vez
mais, atrativos para os hospedes.

Segundo estudos elaborados por Almeida (2011) e Vaz (2017), sobre as estratégias e
tendéncias da fidelizacdo dos clientes, percebeu-se que de uma forma muito basica,
podem identificar-se logo de inicio 5 técnicas fundamentais para fidelizar os clientes,
sendo estas:

0 Personalizar a experiéncia e a interacdo com cada hdspede, sendo através de
peque-nos “mimos” oferecidos aquando do check-in e adaptados a cada tipo de cliente ou
em algo que se oferece no quarto;

0 Criar uma politica de recompensa, através de politicas de pontos ou programas de
membros especiais, recompensando os clientes fiéis e que podem ser desde um pequeno-
almoco no quarto a um upgrade de categoria do mesmo;

0 Manter um relacionamento com cada hospede, utilizando, por exemplo, a Gestdo
de Relacionamento com o Cliente que facilita, numa primeira fase e entre as suas
inimeras vertentes, o contacto direto através de e-mail;

0 Monitorizar a satisfacdo e melhorando sempre, isto €, obtendo feedback dos
clientes permitindo deste modo solucionar os pontos fracos, uma vez que a satisfacéo do
cliente esta diretamente ligada a sua fidelidade.

0 Estar atento e atualizado em relacdo as redes sociais e a qualquer evolucdo que
possa surgir neste ambito.

No entanto, aqui também se verificam tendéncias; os hdspedes gostam de encontrar
ofertas cada vez mais diversificadas e percebem também o valor que tem para os hotéis a
sua preferéncia. Assim, assiste-se, cada vez mais, a uma ampliacdo da oferta destes
programas que se podem traduzir por estadias gratis, descontos em estacionamento,
parcerias com outros estabelecimentos ou marcas, criando pacotes e incentivos aos
associados (empresas de rent-a-car, parques aquaticos, restaurantes, entre outros)
(Almeida, 2011; Vaz, 2017).

Observa-se por outro lado, que os clientes mostram um maior entusiasmo em participar
em PF’s quando ganham pontos bonus e sentem que estdo a progredir neste sistema,
motivando-0s para continuarem para o patamar seguinte. Prender a atencdo dos hdspedes
recompensando-os com frequéncia, a curto prazo e de forma inovadora é uma prioridade,
pois “o valor para o cliente de um programa de fidelizagdo ¢ determinado por cinco
elementos, sendo estes, o valor monetario da recompensa, o leque de escolhas das
recompensas, o valor esperanga das recompensas, a probabilidade percecionada de atingir
a recompensa e um esquema facil de utilizar” (Nunes, 2012, p. 25).

Yoo etal. (2018) elaboraram um estudo para tentar perceber de que modo os hotéis podem
aumentar o valor dos PF’s, com o objetivo de impulsionar o envolvimento dos membros,
tendo em conta parcerias com marcas que nao pertencem aos hotéis. Estes autores
analisaram dados como o0 estatuto e a satisfacdo dos clientes como elos de ligacdo que
originam a lealdade a marca. Para atingir os resultados, os autores aplicaram um
questionario a participantes com mais de 2 anos de associag¢do ativa a PF’s de hotéis
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como: “IHG, Rewards Club, Hilton Honors, Marriott Rewards, Ritz Carlton Rewards,
Wyndham Rewards, Choice Privileges, Le Club Accor hotels, SPG, Best Western
Rewards, Hyatt Gold Passport, Club Carlson, La Quinta Returns, Omni Select Guest,
Kimpton Karma Rewards, Fairmont President’s Club, and Loews You FirstFair-mont
President's Club” (Yoo et al., 2018, p. 1061). Obtiveram um total de 469 respostas vali-
das. Os resultados apontam beneficios entre as marcas ndo hoteleiras e os PF’s dos hotéis,
isto é, influenciam positivamente a satisfacdo do membro.

2.6. O que os clientes esperam

O estudo de Lee et al. (2015) tenta perceber de que forma as recompensas sociais e
econdémicas de um PF em hotéis tém impacto na lealdade do programa, examinando
também de que forma influenciam as relacGes entre clientes e empresa. Foi utilizada uma
metodologia qualitativa em que os entrevistados alvo deveriam pertencer a um PF de um
hotel h& pelo menos 12 meses. Os autores s@o da opinido que a lealdade dos clientes se
baseia nas recompensas econdémicas. Por outro lado, as recompensas sociais desenvolvem
a motivacao do cliente pela marca, isto €, o cliente defende e apoia a marca devido ao seu
comprometimento com a mesma. Os resultados do estudo sugerem informacdes para um
equilibrio entre as recompensas econémicas e as recompensas sociais aquando da
introducdo de um PF que ajuda a ampliar valor relacional junto dos clientes.

Um exemplo de sucesso é a marca Marriott, pois segundo a Company (2017) e a Hotel
management (2018), a marca tem o PF mais formidavel do setor hoteleiro, onde engloba
cerca de 87 milhGes de membros desde que se juntou a cadeira hoteleira StarWoods. O
diretor geral de marketing, Karin Timpone, afirma que a lealdade é um elemento essencial
para enriquecer o relacionamento com os clientes. A Marriott aposta numa estratégia de
marketing de contetdos que possibilita uma série de experiéncias que criam historias em
que os clientes estdo no centro da narrativa.

Segundo Sternberg (2019), a Marriott tem equipas especializadas em criar, distribuir e
analisar o conteudo. Esta marca trabalha com outras 30 marcas aliadas, 0 que comprova
0 estudo de Yoo et al. (2018). Aquando da criacdo deste PF, a Marriott criou uma
aplicacdo que permitiu a comunicacdo direta entre os hdspedes e os hotéis. Karin
Timpone afirma que os clientes devem reservar as suas estadias através da Marriott para
terem acesso a um maior nimero de experiéncias (Sternberg, 2019).

2.7. O futuro dos programas de fidelizac&o: A geracdo Millennials

E bastante desafiador manter os clientes motivados e comprometidos a marca. Deste
modo, os gestores hoteleiros devem incentivar os seus clientes a subir de patamar no PF,
considerando cuidadosamente as diferencas nos beneficios entre niveis. Assim, 0s
gestores devem oferecer beneficios exclusivos aos seus clientes entre cada nivel de PF
(Leal Mendes, Vanessa; Drebes Pedron, 2014). Outra questdo pertinente é o facto de
nenhum PF ser criado apenas para conter recompensas sociais. No entanto, estas sao
essenciais para perceber o efeito diferenciador das recompensas econdémicas perante a
concorréncia (Lee et al., 2015).

Por outro lado, apesar dos bons resultados atingidos, é imperativo que os tradicionais
PF’s; se comecem a atualizar para estarem alinhados com a nova geracao Millennials
(Ambitur, 2017). A Marriott International lancou um PF dirigido especificamente a nova
geracdo, semelhante a um jogo; a ideia era que “o programa fosse semelhante a um jogo,
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como o Candy Crush, onde os héspedes sobem de nivel para ganhar mais beneficios em
cada estadia” (Ambitur, 2017).

Os Millennials, por terem adquirido o habito de consumo através da Internet,
demonstram-se cada vez mais exigentes e adeptos do meio digital e desta forma, os pontos
principais exigidos sdo um atendimento rapido, o website do hotel apelativo e intuitivo,
a velocidade de carregamento do mesmo, a rede wi-fi gratuita e ultra veloz, check-in e
check-out modernos e tecnoldgicos, sustentabilidade e conexdo emocional com marcas
modernas (Teixeira, 2018).

Assim surge um leque de novas ideias para incentivar e fidelizar os hospedes; em vez de
pontos para reserva ou descontos, porque ndo bénus, créditos para voos ou refeigdes,
viagens na Uber, vouchers desconto no supermercado, oferta de bilhetes para espetaculos
ou entradas em museus? Os hotéis podem de facto aproveitar as informagdes da base de
dados de clientes e cruzar com informacdes fornecidas por pesquisas de compras ou redes
sociais, por exemplo. Desta forma, passaré talvez a ser possivel que os PF’s de hotelaria
do futuro, além de saberem o que 0s viajantes querem, antecipem necessidades. Acredita-
se que os hotéis que o fizerem conseguirdo surpreender positivamente os clientes e terdo
excelentes recomendacdes e lucros (Trivago Businness Blog, 2017).

3. Metodologia

A metodologia utilizada no presente estudo tem carater exploratério baseado na revisdo
da literatura. De acordo com Snyder (2019), cada vez mais, a revisdo da literatura esta a
ser utilizada como método de investigacdo. A pesquisa exploratéria funciona como uma
tentativa de estabelecer as bases que levarédo a estudos futuros, ou determinar-se que o
que esta sendo observado pode ser explicado por uma teoria ja existente. Na maioria das
vezes, essas pesquisas constituem a base inicial para futuras pesquisas.

A pesquisa exploratoria € uma metodologia que costuma envolver: levantamento
bibliografico;

entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado ou
analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Uma pesquisa pode ser considerada de cunho exploratéria, quando esta envolver
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram, ou tém, experiéncias
praticas com o problema pesquisado e analise de exemplos que estimulem a compreenséo.
As pesquisas exploratorias visam proporcionar uma visdo geral de um determinado facto,
do tipo aproximativo (Clemente, 2007).

A pesquisa exploratoria € realizada sobre um problema ou questdo de pesquisa que
geralmente sdo assuntos com pouco ou nenhum estudo anterior a seu respeito. O objetivo
desse tipo de estudo € procurar padrdes, ideias ou hipoteses. A ideia ndo € testar ou
confirmar uma determinada hipdtese, e sim realizar descobertas. As técnicas tipicamente
utilizadas para a pesquisa exploratoria sdo estudos de caso, observagdes ou anélise
historicas, e seus resultados fornecem geralmente dados qualitativos ou quantitativos. A
pesquisa exploratoria avaliard quais teorias ou conceitos existentes podem ser aplicados
a um determinado problema ou se novas teorias e conceitos devem ser desenvolvidos
(Collis e Hussey, 2005; Gil,1999).

O estudo procedeu a uma andlise documental com o objetivo de obter informagdes que
permitiram uma comparacdo dos programas de fidelizacdo das 5 principais cadeias
hoteleiras que operam em Portugal, de acordo com os dados da (Deloitte, 2018). Sugere-
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se assim uma tabela comparativa para analisar de forma mais aprofundada os beneficios
que os grupos Accor, Marriott, Melig, Pestana e Vila Galé oferecem aos membros dos
seus PF.

A anélise dos dados fornecidos pela tabela comparativa permitiu a obtencédo de resultados
e das respetivas conclusdes; tentou perceber-se até que ponto se comeca a assistir a uma
modernizacdo neste tipo de programas com o objetivo de cada vez mais, 0S mesmos
estarem adaptados as preferéncias da nova geracdo de hospedes, os Millennials.

A pesquisa foi enriquecida com o auxilio a obras escritas, artigos cientificos e websites
direcionados a hotelaria, como € o caso dos websites das cadeias hoteleiras analisadas. A
obtencgéo de resultados do estudo foi facilitada devido a todas as fontes presentes no
mesmo.

4. Analise comparativa

A informacdo analisada neste capitulo teve como base o website das respetivas cadeias
hoteleiras, sendo esses: Accor Hotels (2020), (Marriott Hotels & Resorts, 2020), Melia
Hotels & Resorts (2020), Pestana Hotel Group (2020) e Vila Galé (2020).

No que diz respeito as formas de adesdo dos PF’s dos 5 principais grupos hoteleiros a
operar em Portugal, todos eles proporcionam uma adesdo gratuita. Esta adesao pode ser
feita online ou em qualquer estabelecimento hoteleiro das respetivas cadeias. Enquanto
que nos grupos Accor, Melid e Marriott a adesao € feita sem qualquer restri¢do, na cadeia
hoteleira Vila Galé € necessario pernoitar pelo menos 1 noite para que o PF se torne
efetivo. No grupo Pestana, s € possivel um hdspede tornar-se membro a partir da 22
estadia num dos estabelecimentos hoteleiros da marca ou quando o mesmo acumula 3
000 pontos.

Os PF destes grupos hoteleiros tém varios beneficios em comum, tais como, o check-in
antecipado e check-out tardio (mediante disponibilidade), descontos em todos os hotéis
das respetivas cadeias hoteleiras, acumulacdo de pontos que permite a subida de estatuto,
brindes, promoces exclusivas e parcerias com outras marcas. Todos os PF oferecem aos
seus membros wi-fi gratuito, exceto o grupo Vila Galé que oferece 0 acesso a internet a
todos os seus hdspedes mesmo que estes ndo sejam membros do PF. Em alguns grupos
hoteleiros, s6 a partir de um determinado estatuto é que a internet se torna gratuita, como
€ 0 caso dos hotéis Melid (a partir do estatuto Silver).

As cadeias hoteleiras Accor, Marriott e Melia tém uma rececdo prioritaria que permite
fazer um atendimento rapido e personalizado aos seus membros, assim como upgrades
dos quartos. O Pestana também oferece aos seus membros esta Gltima facilidade. Os
grupos hoteleiros Marriott e Vila Galé oferecem prioridade aquando da reserva efetuada.
A reserva feita por membros do PF da Accor e Marriott € sempre garantida, o que acaba
por gerar uma sensacdo de conforto quando o hospede efetiva a reserva de uma estadia.

A cadeia hoteleira Marriott e o grupo Pestana oferecem tratamento VIP, dependendo do
tipo de estatuto que o hospede tem. No caso da Marriott, 0s membros com o estatuto mais
elevado (ambassador) contam com a presenca permanente de alguém durante toda a
estadia, assim como a possibilidade de ficar 24 horas no hotel, como por exemplo, efetuar
check-in as 16:00 e check-out as 16:00 do dia seguinte. Relativamente a vendas privadas,
isto é, vendas exclusivas a membros do PF, apenas a Accor oferece esse tipo de beneficio
aos seus hospedes.
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Tabela 1 - Comparacéo dos Programas de Fidelizacdo dos 5 maiores grupos hoteleiros a
operar em Portugal

Beneficios

Pestana

Vila Galé

Accor

Melia Marriott

Adeséo online ou

Adesdo online ou
em qualquer

Adesdo online

ou em qualquer  Adesdo online

em qualquer . Adesao online ou .
. estabelecimento estabelecimento  ou em qualquer
estabelecimento - em qualquer . .
~ - hoteleiro sendo . hoteleiro, sem  estabelecimento
Formas de adeséo hoteleiro e .- - estabelecimento .
. necessario mais . qualquer hoteleiro, sem
entregue apds 22 . hoteleiro, sem -
; que 1 noite por - restricdo e com qualquer
estadia ou somar qualquer restrigdo -
ano para manter o oferta de 2000 restricdo
3000 pontos
estatuto pontos
Chek-in antecipado e
P . ° ° ° ° °
check-out tardio
Descontos e pontos ° ° ° ) °
Brindes (como garrafas
de &gua, jornal diario
gua. ) ° ° ° ° °
ou escolhas dos
hospedes)
Parceri m outr.
arcerias com outras ° ° ° ° °
marcas
Promocdes exclusivas ] ® ° ) °
Acesso a internet ] ° ) [
Prioridade na reserva o L
Rececdo prioritaria ° ° °
Garantia do quarto ° °
Upgrade do quarto (] ° ) °
Tratamento VIP ® )
Vendas privadas ®
Estatuto life time ° o
Para atingir o
nivel mais altodo  Chamadas locais
PF é necessario a  gratis; acesso ao Surpresa no
N criagdo de um executive lounge; aniversario;
. Isencéo de taxa ~ o . Acesso ao
Outros servigos . cartdo de crédito servico de pequeno- .
. e municipal de . . - executive
identificados . Unicre que engomaria; almoco grétis
turismo . . lounge
possibilita o refrigerantes para o
fracionamento gratuitos no acompanhante

das compras sem
juros

minibar

Fonte: Accor Hotels (2020), Deloitte (2018), Marriott International (2020), Melid Hotels &
Resorts (2020), Pestana Hotel Group (2020) e Vila Galé (2020).

A Melia e a Marriott permitem um estatuto de life time aos seus membros, isto é, 0s
mesmos nunca perdem o seu estatuto; na Melia, as condi¢bes de acesso a este estatuto
sdo 10 anos consecutivos de MelidRewards Platinum (nivel mais alto do PF); ja na
Marriott para atingir esse patamar, é necessario, no minimo, 250 diarias vitalicias
juntamente com 5 anos de estatuto. Para maiores regalias, este estatuto especial cobre
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também os hdspedes que tenham pernoitado mais de 600 vezes na cadeia hoteleira e sejam
portadores do nivel platinium por 10 anos (quarto patamar do PF em 6 patamares no total).

As cadeias Accor e Marriott diferenciam-se das restantes por oferecerem, aos membros
de niveis mais elevados, um espaco onde € possivel trabalhar e tomar algumas refeices,
0 executive lounge, mais direcionado para o cliente corporate. O grupo Pestana, ndo tem
instalacOes criados neste sentido, contudo, possibilita a adesdo a um cartdo corporate
direcionado a empresas. O Melid também oferece beneficios exclusivos para empresas.

O Vila Galé oferece a possibilidade de fracionamento de compras a 3, 6 ou 10 prestagdes
sem juros para o nivel mais alto do PF, no entanto, é necessario a criacdo de um cartdo de
crédito Unicre. Esta situacdo pode gerar algum conflito junto dos hospedes que podem
ndo pretender fornecer informacdes bancéarias aos hoteéis.

5. Resultados

A comparacao feita entre 0s 5 principais grupos hoteleiros em Portugal permitiu perceber,
de acordo com artigo publicado pela Ambitur (2017), que algumas medidas ja estdo a ser
desenvolvidas para satisfazer as necessidades dos hospedes da geracdo Millennials. O
facto de as cadeias hoteleiras Accor, Marriott e Melid oferecerem uma rececdo prioritaria
para membros do PF permite ndo s6 um répido atendimento, como também um
atendimento personalizado que ir4 criar uma relacdo mais proxima entre o
estabelecimento hoteleiro e 0 hospede. No decorrer da pesquisa, foi possivel verificar que
todos os websites dos respetivos grupos hoteleiros séo apelativos e intuitivos criando ao
cliente uma maior facilidade na busca pelo produto ou servico hoteleiro.

Relativamente ao acesso a internet nos grupos hoteleiros acima mencionados, é possivel
verificar que apenas o Vila Galé a faculta mesmo que os hospedes ndo sejam membros
do seu PF. A medida implementada pelos restantes grupos, visto que a geragéo
Millennials ndo vive sem 0 acesso a internet, vai de alguma forma quase que obrigar a
adesdo aos PF’s para que o uso desta ferramenta seja possivel. A Accor proporciona aos
seus membros vendas privadas, o que ird gerar uma certa curiosidade aos hospedes que
ndo pertencem ao PF e de alguma forma motivar a que se tornem membros para que
consigam aceder as vantagens que s6 os membros do programa de fidelizacdo desta cadeia
hoteleira tém acesso. A parceria com varias marcas, a possibilidade de efetuar o check-
infout pelo telemovel e a permanente preocupacao com a sustentabilidade sdo também
fundamentais para o acompanhamento das necessidades desta nova geracdo (Accor
Hotels, 2020; Marriott Hotels & Resorts, 2020; Melid@ Hotels & Resorts, 2020; Pestana
Hotel Group, 2020; Vila Galé Hotéis, 2020).

Para além de todas as recompensas monetarias oferecidas por estes PF’s, é impossivel
ndo concordar com estudo elaborado por Lee et al (2015) que afirma a importancia das
recompensas sociais nos PF’s. Servindo com exemplo a Accor e a Marriott que oferecem
a membros de niveis superiores espagos dedicados aos mesmos (executive lounge), onde
é possivel tomar o pequeno-almoco, refei¢des leves, trabalhar nos seus projetos, assim
como proporcionar momentos em familia, se a mesma tiver acesso ao lounge. Estes
espacos criam ligacBes emocionais entre a marca e o publico e fidelizam néo s6 o hdspede
como também o transformam num hospede leal (Accor Hotels, 2020; Marriott Hotels &
Resorts, 2020).
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6. Conclusoes

O setor hoteleiro tem a necessidade de criar relacionamentos e promover ligacoes
emocionais com os seus clientes. Os PF tentam garantir o retorno dos clientes através da
comunicacdo e beneficios que as empresas hoteleiras oferecem aos seus membros
(Fonseca, 2014).

O presente estudo procurou compreender de que forma as cinco cadeias hoteleiras
analisadas ao longo do estudo podem adaptar-se ou readaptar-se a nova geragdo
Millennials, sendo apresentada para o efeito uma tabela comparativa onde de forma muito
objetiva, facilmente se percebe a base a partir da qual cada grupo hoteleiro construira a
mencionada readaptacao: os Programa de Fidelizacéo ja existente em cada grupo.

Pelo atrés exposto conclui-se que os PF quando aplicados ao sector hoteleiro, sdo uma
mais valia tanto para o cliente como para o proprio estabelecimento permitindo e
facilitando o relacionamento entre ambos e, consequentemente a criacdo de lacos
emocionais. Estudos elaborados por Haemmelmann (2018) e Poseiro (2019) vém de igual
forma comprovar os resultados que se obtiveram: a geracdo Millennials estd muito ligada
as tecnologias de informacdo, marcas, e sdo bastante seletivos em relacdo as experiéncias
que lhes sdo oferecidas nos PF’s.

Estes programas sdo de tal forma importantes que a Booking bloqueou o e-mail dos
clientes que reservam as estadias através desta plataforma, para que o hotel tivesse alguma
dificuldade em transformar o cliente Booking em cliente direto (Teixeira, 2016).

Contudo, para cadeias hoteleiras como a Marriott, com 87 000 000 membros, serd mais
facil a implementacdo de um PF nas suas 7 000 propriedades que operam em todo o
mundo (Hotel management, 2018). Se a analise incidir sobre hotéis mais pequenos,
independentes, que ndo fazem parte de um grupo hoteleiro com alguma dimenséo e
notoriedade, chega-se a conclusdo de que, para eles, a adogdo de um PF pode tornar-se
bastante mais complicada.

Desta forma importa perceber em primeiro lugar que estes programas que se tornaram um
padrdo para muitos hotéis, comportam uma série de questdes e custos na sua
implementacdo tais como: tipo de cliente, suas necessidades, localizagdo da unidade,
concorréncia que exista e que programas de fidelizacdo possui, recursos humanos e
infraestruturas existentes, entre outros.

Em Portugal tentou-se implementar um PF com sede em Espanha, que agregaria hotéis
independentes, cadeias hoteleiras de pequena dimensdo, boutique hotéis e pequenas
unidade de alojamento local, com o objetivo de garantir um trabalho em equipa. Os
beneficios deste programa, WANUP passariam por um aumento da visibilidade do
estabelecimento, aquisicdo de informacéo sobre o hospede, tecnologia propria, comissdes
inferiores as agéncias online de viagens; para os hospedes os beneficios seriam sobretudo
bonus e pontos obtidos através das reservas (Neto, 2017). No entanto, segundo a pesquisa
efetuada percebeu-se que, até ao momento, néo teria tido grande visibilidade em Portugal.

Por fim, é necessario ter em atencdo ndo sO a necessidade de fidelizagdo, adaptacéo e
readaptacdo dos PF’s junto da geracdo Millennials das grandes cadeias hoteleiras, como
também a fidelizacdo em empreendimentos hoteleiros independentes, de pequena e média
dimensdo. Estes estabelecimentos devem arranjar ferramentas que possibilitem a sua
visibilidade assim como a cria¢do de PF’s vantajosos para 0s hospedes que os procuram,
pois estas unidades representam mais de metade (cerca de 60%) dos empreendimentos
turisticos em Portugal (Deloitte, 2018). Apo6s analise efetuada e tendo em conta que as
principais cadeias hoteleiras em Portugal ndo séo representativas da diversidade do sector,
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é absolutamente imprescindivel efetuarem-se estudos que permitam a estes hotéis a
implementagdo de PF’s adaptados a nova geragdo Millennials.
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