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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar as estratégias de marketing
adotadas por hotéis de pequeno porte e pousadas, sendo um estudo em
Natal/RN. Com isso, procuro informacfes como, a visdo do empresario sobre
marketing, analisar se possuem plano de marketing e como mantém os
clientes. A pesquisa é exploratoéria, pois busco informacdes com proprietéarios,
gerentes ou alguém responsavel de hotéis de pequeno porte e pousadas.
Utilizando como metodologia para o trabalho o método qualitativo e para a
coleta de dados, foi realizada entrevistas com 6 hotéis de pequeno porte e 3
pousadas. Com a pesquisa foi possivel perceber que ndo possuem visédo sobre
marketing, pensado apenas que seria a parte de divulgacdo, porém, mesmo
com este pensamento, foi possivel detectar algumas estratégias de marketing
como definicdo de precos, pesquisa de satisfacdo com o cliente, divulgagéo, o
gue enfatizam na mensagem de marketing.

Palavra chave: Marketing. Hotéis. Pousadas.



ABSTRACT

This work aims to show the marketing strategies adopted by small hotels and
inns, it's a study in Natal / RN. With this information seeking as the vision of the
business man in marketing, analyzing whether they have marketing plan and
how to keep the customers. The research is exploratory, it seek information with
owners, managers or anyone responsible for small hotels and inns. Using such
methodology for the work and the qualitative method for information collection
was conducted interviews with 6 small hotels and 3 guesthouses. With the
research it was possible to notice that lack vision of marketing, just thought it
would be part of the dissemination, but even with this thought, it was possible to
detect some marketing strategies such as pricing, satisfaction survey with the
client, disclosure, which emphasize the marketing message.

Keyword: Marketing. Hotels. Inns.
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1 INTRODUCAO

1.1 Problemética

Segundo Castelli (1991), praticar turismo € viajar e com isso, a pessoa
gue viaja precisa de locais para se hospedar. A acdo de viajar caracteriza-se
em consumir o produto hoteleiro. E tal produto tem que atender os desejos e
necessidades de um publico especifico do mercado. Este € o real motivo de se

utilizar o marketing.

Com os dados da 8% edicdo da Pesquisa anual de conjuntura
econdmica do turismo, mostrou que uns dos motivos para o crescimento dos
negocios nos meios de hospedagem, foi que algumas empresas empregaram
estratégias de marketing, com ac¢des ligada a midia, e o desejo de alcangcar um
alto nivel de satisfacdo dos clientes, com a finalidade de fidelizar os
consumidores. Outro fator que incentivou o crescimento dos meios de

hospedagem foi a expanséo da classe C em praticar viagens de lazer.

Com tais dados pode-se ver a importancia que tem o marketing para
0 sucesso da empresa e com o crescimento da classe C em viajar, destaca a
relevancia de estratégias de marketing para atender as expectativas destes

clientes.

Castelli (1991) afirma que o marketing € um fator que leva o
hoteleiro a administrar melhor o seu empreendimento. Pois o marketing faz
com que o proprietario conheca os desejos e necessidades do publico em que

pretende atender, fazendo assim que atinjam a satisfacao do cliente.

O autor ainda destaca que o administrador também satisfaca as
necessidades futuras. Pensando também na concorréncia do mercado.
Portanto, observa-se que o marketing é um forte aliado para o sucesso dos
meios de hospedagem. O marketing pode ser um bom meio para tomada de
decisdes, fazendo com que consigam progresso. Também auxilia a se adaptar

as mudancas ocorridas na sociedade.
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Com o objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes, isso
mostra que € ele quem causa o sucesso ou fracasso do negocio. Os desejos e
necessidades dos clientes ndo admitem mais ndo serem atendidos. E funcéo
do marketing descobrir e com isso fazer com que a empresa se adeque as

exigéncias do consumidor, tornando seu empreendimento competitivo.

Os objetivos revelados por Castelli (1991) sobre marketing é

primeiro satisfazer o consumidor e com isso levar a empresa a obter lucro.

Gimenez e Prado Gimenez (2010) afirmam que a area de hotelaria
no Brasil tem demonstrado um consideravel crescimento nos Gltimos anos, com
a origem de varias unidades hoteleiras, muitas delas ligadas a grandes redes,
sendo tanto nacionais, quanto internacionais. Porém, ainda assim, a hotelaria
também possui empreendimentos autbnomos e muitos deles com sua origem

h& anos, e mesmo assim, permanecem no mercado.

Os autores ainda revelam que o motivo para que uma pequena e
médio hotel mantenha-se no mercado esta diretamente ligado as estratégias

praticadas pela administragéo.

Segundo Teixeira (2012), diz que a relevancia das pequenas
empresas para a economia é evidente e com isso tem atraido a atencdo de
varios pesquisadores. Apesar disso, sdo poucos o0s estudos que destacam a
gestdo de empreendimentos de turismo no pais. Tem visto também, que ha
poucos trabalhos que estudam as pequenas empresas. E mesmo nao
apresentando elementos que caracterizem 0S pequenos nhegocios que
participam na area de turismo, afirma que a maior parte dos negocios é

desenvolvida nas micro e pequenas empresas.

A finalidade desta monografia € identificar em hotéis de pequeno
porte e pousadas, em Natal/RN, quais sdo as estratégias de marketing

adotadas?
1.2 Justificativa

Segundo Avila e Valad&o (2006), o turismo é uma area da economia que
estd cada vez mais evidente. O turismo necessita de estrutura para que sirva

de apoio ao viajante, um local para hospedagem.
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Com o desenvolvimento do Turismo e com a importancia que tem os
meios de hospedagem para que o turismo aconteca, € necessario uma
estratégia de marketing para que se realize de forma organizada. Tendo uma
analise adequada do perfil do consumidor, tornando mais facil a adequacgéo do

produto ou servigo para a satisfacéo do cliente.

Avila e Valaddo (2006) manifestam que o turismo tem que haver
planejamento sustentavel, esperando trazer, acolher o turista, concedendo

conforto, seguranca e satisfacao.

Com a identificagdo de novos clientes, e reconhecendo vantagens
de crescimento com o planejamento, sempre visando a satisfacdo do cliente,
torna-se necessario conhecer os meios de hospedagem para ter uma andlise
de como se organizam e conseguem manter-se no mercado competitivo e

atender as exigéncias dos consumidores.

Marketing possui caracteristicas como pesquisar 0 mercado,
desenvolver o produto, comunicacdo, distribuicdo, definicdo de precos e a

venda. Tentando assim atingir as metas do empreendimento.

A importancia do marketing para 0 sucesso da organizacdo é
fundamental. O estudo das estratégias de marketing de hotéis de pequeno
porte e pousadas esta em analisar como se apresenta o atual cenario em
Natal. E com essa analise, poder contribuir para os administradores para que
haja melhoria dos hotéis e pousadas. Atraindo assim mais clientes e estes

ficando cada vez mais satisfeitos.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Analisar as estratégias de marketing adotadas pelos hotéis de

pequeno porte e pousadas.



1.3.2 Especificos

a. Verificar qual a visdo do empresario sobre marketing;
b. Analisar se possuem plano de marketing;

c¢. Analisar como mantém os clientes.

12
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing e estratégia
2.1.1 Estratégia

Segundo Mintzberg, Lampel e Ahlstrand (2002), a estratégia tém dez
linhas de pensamento, que sdo divididas em trés grupos, sao eles:

Primeiro grupo: este grupo se preocupa mais de como as estratégias
precisam ser formuladas. S&o elas, a concepg¢do, planejamento,

posicionamento.

Segundo grupo: possui seis pensamentos que dao atencdo ao
procedimento da concepcdo. Sdo eles, o espirito empreendedor, cognitiva,

aprendizado, poder, cultura empresarial e o ambiente.

Terceiro grupo: Este grupo apresenta como pensamento a
configuragdo, que se baseia na integragcdo de diferentes partes, como
conteudo, estruturas organizacionais, com finalidade nas diversas fases de vida

da empresa.

A definicho de estratégia sao diversas, € definida como

planejamento, direcdo, guia, modelo, posicionamento, perspectiva e armadilha.

Para Porter (2002, p.30) define estratégia como:

Sinénimo de escolha. E preciso escolher quais as necessidades, de
quais clientes, a empresa quer satisfazer. Essa é uma forma
fundamentalmente diferente de ver um negécio. Todos aprendemos
que precisamos responder as necessidades do cliente, obter o
méaximo de informacéo sobre ele e ouvir seus comentarios.

Mintzberg, Lampel e Ahlstrand (2002, p.12), diz: “A estratégia da
rumo. A funcéo essencial da estratégia € servir de bassola para uma empresa,

para que mantenha a rota em seu ambiente”.

Segundo os autores, a estratégia permite a unido de esforcos e
ajuda a coordenacdo. Além disso, a estratégia permite definir a empresa,
sendo uma maneira para que as pessoas entendam a organizagao, fazem com

gue identifiguem os motivos de cada acéo.
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A estratégia € a fonte da coeréncia interna. Ela procura a ordem, ndo
a ambiguidade. Nesse sentido ela pode ser vista como uma teoria,
uma estrutura cognitiva destinada a simplificar e apreender o mundo
e, assim, facilitar a acdo. (MINTZBERG, LAMPEL, AHLSTRAND,
2002, p.13)

Kotler (2003, p. 63) faz uma afirmagao que “quando a estratégia é
idéntica a dos concorrentes, ndo é estratégia. Se for diferente, mas facilmente
imitavel, serd uma estratégia ruim. Se for absolutamente diferente e dificil de

copiar, sera uma estratégia poderosa e sustentavel”.

Porter (2002) considera que para obter uma boa estratégia tem que
comecar por um certo objetivo, que seria um bom retorno para o investimento
feito para um longo tempo. E que as empresas estdo mais acostumadas em
definir objetivos para um curto tempo, pois consideram ser mais faceis de
atingir, porém, néo deixa enxergar mais longe. Para a avaliacado da estratégia é
necessario que a empresa seja repartida em duas partes. E preciso primeiro
compreender o setor que a empresa atua, e em segundo, saber a posi¢cao que
estd no setor. Sem isso, ndo é possivel entender como concorrer e como

também, ndo conseguiremos achar uma maneira de fazer isto direito.

Uma parte da funcéo do estrategista € entender os motivos que levam
a rentabilidade ou a falta de rentabilidade em um setor. Sem esse
entendimento sera impossivel empreender qualquer tipo de a¢édo ou
pensar numa forma de mudar. O resultado € que a funcdo de um
estrategista € procurar influir sobre a estrutura do setor em que sua
empresa opera e ndo simplesmente aceitar regras impostas ou a
configuragdo adotada. Atualmente uma das caracteristicas principais
das grandes empresas é justamente liderar as mudancas em sua
atividade e fixar as normas de conduta do setor. (PORTER, 2002,
p.24).

O autor ainda afirma que para ser mais rentavel s6 existem dois
caminhos, um € apresentar um pre¢co mais alto ou que a empresa tenha custos
pequenos, oferecendo é claro, produtos de qualidade. Sendo esta uma questéo
gue ndo é sempre vista pelos empresarios. Alega ainda que atuar com
estratégia € admitir que algumas pessoas fiquem insatisfeitas para que, deste

modo, possam satisfazer outros clientes.
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2.1.2 Marketing
2.1.2.1Conceitos de marketing

A medida que tanto pessoas como empresas comecaram a crescer
e a precisar de produtos e servi¢cos, teve a necessidade de especializar-se.
Para Las Casas (2010, p. 3), “o marketing é uma atividade de comercializagao

gue teve a sua base no conceito de troca”.

Kotler e Keller (2006) dizem que a troca € o conceito principal de
marketing, que seria a aquisicdo de um produto que se deseja, dando uma

alguma coisa em troca.

Segundo Las Casas (2010, p.3) “a troca caracteriza-se pela oferta
de produto com o recebimento de outro beneficio, podendo ser um outro
produto, como no caso do escambo, ou uma moeda ou qualquer outro

beneficio ndo relacionados a esses dois.

Para Castelli (1991, p.17), “marketing significa fundamentalmente
gerir a empresa orientada para o cliente, isto €, para suas necessidades e
desejos, sem esquecer que todas as acbes empreendidas pelo marketing

visam de alguma forma ao lucro”.

Las Casas (2010) diz que o conceito de marketing é dito por muito
tempo como uma intencdo de satisfazer os desejos e as necessidades dos

clientes.

Kotler e Keller (2006, p. 4) declaram a seguinte definicdo, sendo “o
marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele

‘supre necessidades lucrativamente™.

Para Castelli (1991) aponta que o marketing possui trés pilares:
orientacdo para o cliente, onde o hotel tem que atender ao que o cliente deseja,
observando as necessidades dos clientes e ndo dos proprietarios do hotel; a
satisfacdo do cliente, que € auxiliar na solucdo de seus problemas, atendendo
seus desejos e necessidades; e a acao integrada, sendo o marketing a

representacdo que as empresas fazem para que seja prazerosa a viagem.



16

Revela a importancia de as empresas estarem bem sintonizadas, para a

gualidade de todas as empresas envolvidas.

O termo marketing significa acdo no mercado. Originario do inglés, a
conotacdo mercadolégica € bastante ampla. E usado ndo apenas
para ajudar as empresas a vender mais, mas também para coordenar
qualquer processo de troca. As empresas podem aplicar marketing
para corrigir mercados, aumentar o nivel de conscientizagdo dos
consumidores a respeito de determinado produto, além de uma série
de outras alternativas. (LAS CASAS, 2010, p. 3).

Segundo Las Casas (2010), a venda seria a principal meta do
marketing. Relata ainda como é dividido o marketing, ou o composto de
marketing, sendo os quatro Ps, produto, preco, ponto de vendas e promocao.

2.1.2.2 Evolugao do marketing

Conforme Las Casas (2010), a comercializacdo teve diferentes
fases, passando pela era da producéo, das vendas e do marketing. Na era da
producéo, o que predominava era o produto. O que se destacava era que caso
o produto fosse perfeito, era o suficiente. Nao tendo a necessidade de mais

nada.

Kotler (2009) define producdo como se 0s consumidores comprariam
0s produtos que encontram-se em ampla disposicdo e estivessem com preco

baixo.

A era da producgéo pode ser dividida em duas fases: a do produto e a
da producéo propriamente dita. A primeira é aquela em que a énfase
recai no produto, conforme mencionado. A segunda é aquela em que
a énfase recai nos processos produtivos. (LAS CASAS, 2010, p. 6)

J& na era das vendas comecou devido ao excesso de producéo e
como consequéncia as vendas se tornou a parte principal do processo. Las
Casas, (2010, p.6), “a ordem era vender a qualquer custo. O bom vendedor era
aquele que conseguisse vender o produto mesmo que o cliente nao

necessitasse dele”.

Kotler (2009) afirma que o produto admite que os clientes optaram

por produtos com qualidade superior, com melhor desempenho ou inovagéo.
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Os administradores que seguem esse conceito, tentam fazer os melhores

produtos e que com o tempo aprimorarao.

Foi com a criacdo do departamento de vendas que se deu o comeco
do marketing moderno. As vendas tiveram suas acOes ligadas ao
departamento, ocorrendo assim, pesquisa, propaganda, e etc. Com o aumento
destas acdes, houve a importancia de especializacdo, com isso teve a origem o
departamento de marketing, mas o que fez mesmo as empresas se
preocuparem e passarem a investir em novos modos de comercializagéo, foi 0
aumento da concorréncia, devido a isso perceberam que correndo atras do

cliente, era 0 meio mais prético para se vender (LAS CASAS, 2010).

Kotler (2009) alega na definicdo de vendas que a empresa tem que
praticar um forte empenho na venda e na promogao, pois os compradores por

si s0 ndo consumiréo o bastante do negocio.

A era do marketing teve sua origem na segunda metade do século
XX e persiste até os dias atuais, sua finalidade € ter uma orientag&o voltada ao
cliente, com o objetivo de atender as necessidades e desejos dos

consumidores.

Kotler (2009) conta que o conceito de marketing admite que para
alcancar os objetivos do negdcio devem ser mais eficiente que a concorréncia
para que unir as acdes de marketing, e portanto, conseguindo assim, realizar

os desejos e necessidades dos clientes.

2.1.2.3 Marketing de relacionamento

Este marketing esta direcionado a manter um cliente fiel a empresa,
ou seja, esta ligado a permanecer um consumidor em condi¢do de pds-venda.
Las Casas (2010, p.25) aponta:

No marketing de relacionamento, procura-se manter um perfeito
casamento entre clientes e fornecedores. N&o se trata de
relacionamento para apenas uma vez mas para 0 maior tempo
possivel. As empresas rendem-se as vontades dos clientes e
procuram fazer o melhor que podem para conquista-lo e manté-lo.
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Para isso, € indispenséavel que a companhia possua um atualizado
banco de dados e também apresente um grau de qualidade. E indispenséavel
gue os produtos e servicos sejam de qualidade, pois s6 assim € possivel
manter consumidores (LAS CASAS, 2010).

Kotler e Keller (2006) afirmam que gestédo de relacionamento com o
cliente, seria a administracdo cautelosa de informac¢des de cada consumidor e
de tudo que levaria a ter contato com o0 mesmo, com a finalidade de aumentar
a fidelidade.

Kotler (2009) diz que os empreendimentos mais espertos procuram
conquistar a confianca tanto dos clientes, quanto dos fornecedores,
distribuidores por um longo periodo de tempo. Através de oferecimento de

servicos de qualidade e precos acessiveis.

Kotler (2009, p. 59) relata a seguinte informacdo sobre marketing de

relacionamento:

O ponto de partida sdo os consumidores provaveis, todos que podem
comprar o produto ou servico. A empresa trabalha junto a esses
provaveis consumidores para determinar quais 0s consumidores
potenciais — pessoas com forte interesse potencial no produto e em
condi¢cdes de pagar por ele. Os consumidores ndo-qualificados séo
agueles que a empresa rejeita porque ndo tém crédito ou ndo seriam
rentaveis.

O autor fala de uma importante forma de marketing de
relacionamento sendo transformar os consumidores em advogado da empresa,
ou seja, fazer com que os clientes defendam o empreendimento e facam com

gue mais pessoas comprem.

Las Casas (2010, p.49), diz que “um cliente que fica insatisfeito
tende a se tornar um ‘terrorista’. O cliente encantado torna-se um ‘apéstolo’ e,

por que nao, até um vendedor da empresa”.

2.1.2.4 Sistema de Informacdes de Marketing (SIM)

Para analisar as mudancas ocorridas no lugar, os especialistas em

marketing precisam ter permanente informagdo para que assim possam
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sustentar planejamentos atualizados, e também verificar os resultados das
diversas atividades. Ainda assim, esta informacao é utilizada com o proposito
de realizar atividades como planejamento, organizacao, direcao e controle. Nao
€ s6 coletar informacdes internas para analisar os resultados, contudo uma
verificagcdo de informacdes externas para acompanhar 0 progresso e as
mudancas do mercado (LAS CASAS, 2010).

Para Kotler e Keller (2006, p.70) “Algumas empresas desenvolveram
sistema de informacBes de marketing que oferecem a administracdo dados
detalhados sobre as necessidades, preferéncias e o comportamento do

comprador”.
Um SIM deve, portanto, ser idealizado como uma estrutura bem
organizada, com objetivos muito bem definidos, visando a coleta e a
distribuicdo de informacdes para profissionais de diferentes
departamentos de uma empresa que tenham necessidade de
acompanhar atividades de marketing. Essas informacdes sao
provenientes de diferentes fontes e sdo as mais variadas possivel.
Por isso, as necessidades de tipos de informacdes devem ser

determinadas antes mesmo de serem elaboradas as decisfes de
fontes que serdo analisadas. (LAS CASAS, 2010, p.125).

Para Kotler (2009, p.111) expde que:

Um SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING consiste de
pessoas, equipamentos e procedimentos para coletar, selecionar,
analisar, avaliar e distribuir informacfes de marketing que sejam
necessarias, oportunas e precisas para os tomadores de decisdes em
marketing.

Com o avanco da internet, as informacfes ficaram em grandes
guantias. O importante objetivo das pessoas que trabalham com SIM é de
saber as informacBes que tém importancia. Com continuidade, é preciso que o
empreendimento examine suas fontes e escolha a que leva em conta as suas
necessidades (LAS CASAS, 2010).

2.1.2.5 Segmentacao

Para Las Casas (2010), segmentar é repartir o mercado em partes
menores e que assim, formem grupos com o mesmo perfil. A semelhanca do

grupo depende de diversos fatores, como as preferéncias. Foi no marketing
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massificado que originou a segmentacdo. Quando o empreendimento ndo é

separado em grupo, os administradores estao utilizando o marketing unico.

Kotler e Keller (2006, p.237) “Um segmento de mercado consiste em

um grande grupo de consumidores que possuem as mesmas preferéncias”.

Para os autores as pessoas que trabalham com marketing néo

inventam segmentos, a fungcdo deste profissional é identifica e escolher em

qual ir4 trabalhar. O marketing de segmento possui vantagens sobre o

marketing de massa. Com isso é preciso que haja planejamento, determinacao

de precos, comunicacédo, para que atendam o publico alvo.

Las Casas (2010, p.228) faz a seguinte consideracao:

Os profissionais de marketing poderdo selecionar apenas um grupo
de consumidores para atuar. Neste caso, a empresa se concentra e
se dedica inteiramente ao grupo selecionado com apenas um
composto de marketing. Muitos utilizam esta estratégia, uma vez que
ha um foco, o que evita desperdicio de recursos em muitos
segmentos.

Para Castelli (1991, p.32) expde sobre o assunto da seguinte forma:

A segmentacdo do mercado ndo é um fim em si mesma, mas um
meio para se poder melhor atingir os compradores visados.
Segmenta-se 0 mercado porque, de um lado, ndo se quer tratar todos
s grupos de consumidores da mesma maneira, porque eles possuem
diferentes preferéncias e, portanto, buscam produtos especificos. Por
outro lado, ndo se quer tratar os consumidores como se fossem
modelos exclusivos. Em vista disto, através da segmentacéo, busca-
se a identificac@o dos grupos homogéneos de clientes para oferecer-
Ihes produtos e servigos que venham ao encontro dos seus desejos e
necessidades.

A segmentacdo ocorre, por que assim, se tem maior chance de

comercializar. H4 um melhor investimento dos recursos financeiros, e a

ajustamento do produto as necessidades do publico esperado.

2.1.2.6 Produto

Segundo Las Casas (2010, p. 255), “a sua funcao principal é a de

proporcionar beneficios”. Este é formulado para atender os desejos ou as

necessidades de um grupo de consumidores.
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Para Kotler (2009) produto € a oferta de alguma coisa a um mercado
para atender as necessidades e desejos. Para ele, os produtos compreendem
bens fisicos, servigos, pessoas, locais, organizacoes e ideias.

Las Casas (2010, p. 255) afirma que:

As empresas conseguem proporcionar beneficios aos consumidores
através das caracteristicas adicionais a sua oferta. As caracteristicas
significam ‘o que’ esta sendo adicionado. Os beneficios significam ‘o
que fazem’ estas caracteristicas.

O ciclo de vida do produto sdo estagio de introducdo, onde um novo
produto € oferecido ao mercado. O estagio de crescimento, quando o produto
esta vendendo bem, apresentando uma aceitacdo do publico. O estagio de
maturidade, que € quando ha um equilibrio da demanda com a oferta. E o
estagio de declinio, onde a procura pelo produto comeca a enfraquecer.

Kotler e Keller (2006, p.366) declaram que:

Muitas pessoas acham que um produto é uma oferta tangivel,mas ele
pode ser bem mais do que isso. Um produto é tudo o que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um
desejo. Entre os produtos comercializados estdo bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizac®es, informacdes e idéias.

Castelli (1991) revela que o produto hoteleiro é estatico, ndo sendo

estocavel, possuindo elementos tangiveis e intangiveis, e sendo sazonal.

2.2 Meios de hospedagem

A histéria da origem dos meios de hospedagem refere-se que por
motivos religiosos, de negdcio ou de conquista, as pessoas viajavam. (TORRE,
2001).

Segundo o autor sobre o assunto, pode ser dito de varios povos
antigos, mas o que destaca-se sao 0s romanos, por ter ampliado suas terras a
até a area que compreendia o Mediterraneo. No periodo VI a.C. a cidade de
Roma era povoada por latinos e etruscos. Estd época ficou marcada por

prosperidade para os romanos e com isso expulsaram os etruscos da cidade, e
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apos 250 anos conquistaram a peninsula da Itélia. No século IV a.C. a cidade
de Roma administrava a lItalia Central, com isso houve a necessidade de
instalar caminhos para que houvessem a transi¢cdo das pessoas. E por isso, 0
Imperador Apio Claudio, fez a Via Apia, que seria o primeiro caminho de Roma.
Apbs isso, foi construido outros caminhos, chegando até ao sul da Italia. Com

as viagens surgiu a necessidade de se hospedar, e 0s romanos se abrigavam

em casas de familia, em templos pagdos ou acampavam.

A industria hoteleira teve sua origem no século XIX, e acredita-se
que o primeiro hotel tenha sido Hotel Tremont House, em 1819, e esta em
Boston. Com o desenvolvimento da comunicacao e do transporte, promoveu a
locomogdo em massa, e teve a necessidade de oferecer mais alojamentos, e
com isso, instalaram-se varios hotéis proximo as estacdes de trens. Criaram
também hotéis nas areas costeiras, que viraram consideraveis areas de

entretenimento.

Ja na Inglaterra, teve a primeira organizacéo de transporte de massa
de pessoas com destino para as praias. Preparado por Thomas Cook, o criador

do turismo organizado.

Para Torre, (2001, p. 22) cita que:

Um fator que influiu decisivamente no desenvolvimento da inddstria
hoteleira foi o habito intenso de viajar dos norte-americanos, o qual
exerceu grande influéncia, inclusive na atualidade, tanto nos Estados
Unidos como em outros paises.

Para o autor um dos motivos que coloca a hotelaria em lugar de
destaque foi devido ao desenvolvimento acelerado da industria turistica. E o
gue motivou o0 aumento do turismo seria o0 periodo do Jato, pois em 1950, fez

crescer a capacidade de passageiros.
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3 METODOLOGIA
3.1 Método da pesquisa

A pesquisa € exploratéria, pois procura através de entrevistas com
proprietarios, gerentes ou alguém responsavel de hotéis e pousadas,
procurando identificar as estratégias de marketing realizadas pelos mesmos.
Segundo Dencker (1998, p.151):

A pesquisa exploratéria procura aprimorar idéias ou descobrir
intuicbes.Caracteriza-se por possuir um planejamento flexivel,
envolvendo em geral levantamento bibliografico, entrevistas com
pessoas experientes e analise de exemplos similares.

Empregando o método qualitativo para aquisicdo de dados e assim,
analisa-los. Para Dencker (1998, p. 119), o meétodo qualitativo seria “A
observacédo dos fendbmenos sociais feita de maneira intensiva, que implica a
participacdo do pesquisador no universo da ocorréncia desses fendbmenos”.
Tem por finalidade a verificacdo de estratégias de marketing de hotéis de
pequeno porte e pousadas, para que assim, tenha-se um levantamento de

guais estratégias de marketing a pequena hotelaria e pousadas adotam.

3.2 Universo da pesquisa

O universo do estudo é uma pesquisa feita com proprietarios,
gerentes ou alguém responsavel de hotéis e pousadas, sendo entrevistados 06
hotéis de pequeno porte e 03 pousadas, com a capacidade de possuirem entre
21 e 33 UHs os hotéis e 22 a 24 UHs as pousadas.

3.3 Coleta de dados

A coleta dos dados foi obtida com entrevistas aplicadas aos
proprietarios, gerentes ou um representante do hotel ou pousada. Segundo
Dencker (1998, p. 165), “A entrevista € uma comunicagao verbal entre duas ou

mais pessoas, com grau de estruturacdo previamente definido, cuja finalidade é
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a obtencédo de informacfes de pesquisa (...)". Contendo um questionario com

17 perguntas abertas, para a aquisi¢cao dos dados.

3.4 Andlise dos dados

A andlise dos dados se baseia em analise interpretativa. Dencker
(1998, p.115) diz que “analise interpretativa, que efetua uma leitura dos dados

a partir de conceitos tedricos”.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Perfil dos entrevistados

As pessoas entrevistadas sdo: Gerente, formacdo Secretariado
Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5 meses. Gerente chefe de
recepcao/Gerente Administrativo, formacg&o superior incompleto, tempo de
experiéncia no hotel 10 anos. Gerente de recepcdo e reservas, formacao
Analista de sistemas, tempo de experiéncia no hotel 6 anos. Setor de
reservas/Administracdo, formagdo Publicidade e Turismo, tempo de
experiéncia no hotel 8 meses. Subgerente, formacédo superior incompleto,
tempo de experiéncia no hotel 10 anos. Supervisora, formagdo Recursos
humanos, tempo de experiéncia no hotel 5 anos. Proprietaria, formac¢éo Ensino
médio, tempo de experiéncia na pousada 8 anos. Filho do proprietario,
formacéo Relacdes Publicas, tempo de experiéncia na pousada 23 anos.

4.2 Estratégias de marketing adotadas
A primeira pergunta € caso realizavam campanha de marketing?
“Né&o, uso somente o site e o facebook.”

Gerente, formacdo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.
“Sim, site de agéncias, site de hospedagem”.

Gerente chefe de recepcdo/Gerente Administrativo, formagcdo superior

incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10 anos.
“Sim, site, facebook, site de vendas”.

Subgerente, formacdo superior incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10

anos.
“Sim, contato com panfletos, cartbes, site”.

Filho do proprietario, formacdo Relacdes Publicas, tempo de experiéncia na

pousada 23 anos.
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A pesquisa verificou que uma pousada respondeu que sim, realiza
campanha com panfletos, cartdes ou pelo site. E trés hotéis, responderam que
realizam através de sites de venda, facebook, sites de agéncias. Percebeu que
s80 poucas 0s estabelecimentos que preocupam-se com uma campanha de
marketing, sendo uma ferramenta para enfrentar a concorréncia e que pode ser
utilizada na baixa estacao, quando a demanda diminui. Para Las Casas (2010),
um estabelecimento s6 ter4 éxito devido a comunicacédo, pois é desta forma

gue as pessoas terdo estimulo para adquirir o produto.

A segunda questdo é se adotam estratégias de marketing na alta e
na baixa estacdo, uma pousada respondeu que ndo, enquanto que todos os
outros disseram que a estratégia € abaixar os precos. Podemos deduzir que
existe uma organizacao para quando ha uma fraca demanda. Para Las Casas
(2010) para uma estratégia ter sucesso € preciso que no inicio seja definida o
publico alvo, em seguida o posicionamento, ou seja, a posicdo que atua no
pensamento do consumidor, fazendo planos com o composto de marketing,

para que assim, alcancem suas metas.

Terceira questdo queria saber qual era o perfil dos clientes, e as

respostas foram:
“Todas as idades, todas as regides, perfil misto”.

Gerente, formacdo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.
“Familiar, comercial e congressista”.

Gerente chefe de recepcdo/Gerente Administrativo, formacdo superior

incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10 anos.
“Todos os tipos”.

Proprietaria, formacdo Ensino médio, tempo de experiéncia na pousada 8

anos’.
“Executivo, comerciantes”.

Gerente, formacdo Publicidade e Propaganda, tempo de experiéncia na

pousada 9 anos.



27

Observamos entdo que o cliente mais revelado pelos hotéis e
pousada € o de negodcio, sendo citado 4 vezes pelos hotéis e 2 vezes nas
pousadas, o segundo perfil mais citado é a familia e em terceiro 0s
congressistas. Dois hotéis e uma pousada disseram que apresentam publico
variado. Observamos que os hotéis e pousadas sabem qual € o seu publico e
com isso, e deste modo, podem preparar-se para satisfazer o cliente,
atendendo suas necessidades e desejos.

A quarta é como faz para segmentar o mercado ou mercado —alvo

do hotel ou pousada?
“Todo tipo de turista”.

Gerente, formacédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.

“Procuramos fazer sites direcionados para familia e congresso, procuramos a

pessoa que esta organizando para divulgar o hotel”.

Gerente chefe de recepcao/Gerente Administrativo, formacdo superior

incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10 anos.
“Para todas as pessoas”.

Proprietaria, formacdo Ensino médio, tempo de experiéncia na pousada 8

anos”.
“Voltado para quem esta a trabalho”.

Gerente, formacdo Publicidade e Propaganda, tempo de experiéncia na

pousada 9 anos.

Apesar de na terceira questao revelar que tem um perfil de cliente,
como o de negécio, familia e de congresso, nesta questdo dizem que tentam
atingir todas as pessoas, apenas dois estabelecimentos que foram
entrevistados procuram um determinado publico, sendo um hotel, como publico
alvo a familia, revelando que faz um site familiar, e também atendem pessoas
de congresso, procurando as pessoas que estdo organizando o evento para
divulgar o hotel. E uma pousada manifestou que atende a um publico a

trabalho, mais ndo revelou o que faz para atrair este cliente. Deste modo, pode
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7

perceber que tentar atrair todos os publicos, pensando assim que é melhor
para o empreendimento. Las Casas (2010) diz que para aproximar-se dos
clientes, as pessoas que trabalham com marketing, dividem em grupos o
mercado e deste modo, recebem com um composto de marketing caracteristico

para estes consumidores.
A quinta questdo é como lidam com a concorréncia?
“Tentamos acompanhar os precos e com atendimento diferenciado”.

Gerente, formacédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.

“Tentamos identificar quem s&o os verdadeiros concorrentes e tentamos uma

menor tarifa com concorrentes do mesmo padrao do hotel”.

Gerente de recepgéo e reservas, formagdo Analista de sistemas, tempo de

experiéncia no hotel 6 anos.
“‘Normal, quando esta lotado mandamos para outra pousada e vice-versa”.

Filho do proprietario, formacédo Relacdes Publicas, tempo de experiéncia na

pousada 23 anos.

Constatou que quatro hotéis disseram que analisam 0s
concorrentes, sendo estes do mesmo padréo, e para diferenciar tentam um
menor preco ou acompanhar a tarifa da concorréncia, outro ponto mencionado
por apenas um estabelecimento foi diferenciar-se com o atendimento, porém
teve um hotel que disse que ndo preocupa-se com a concorréncia, mas que
guando abriu o hotel fizeram uma pesquisa com hotéis do mesmo padrao e
colocaram uma tarifa para ndo ficar nem muito acima e nem muito abaixo da
concorréncia. O restante dos hotéis e pousadas revelaram que lidam bem com
a concorréncia. E percebeu que quando analisam o0s concorrentes pensam
apenas na tarifa, ndo preocupando-se com o produto e servico. Segundo Las
Casas (2010) é importante que analise frequentemente quem s&o 0s
verdadeiros concorrentes, pois a competéncia de superar 0s outros negocios

fara atrair mais clientes.
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Sexta questdo é sobre como é a politica de precos adotada pelo

hotel ou pousada?

“Pesquisa de mercado, pesquisa com os hotéis com o mesmo perfil que o da

gente”.

Gerente, formacédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.
“Baseamos pelos custos”.

Gerente chefe de recepcao/Gerente Administrativo, formagdo superior

incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10 anos.

“O prego é de acordo com que achamos que vale, ndo sendo de acordo com a

concorréncia”.

Subgerente, formacao superior incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10

anos.
“Sao acessiveis, 0 mais popular, no limite que conseguimos trabalhar”.

Gerente, formacdo Publicidade e Propaganda, tempo de experiéncia na

pousada 9 anos.

Na questdo anterior ja responderia estd questdo, porém houve um
acréscimo da informacao, revelaram que era de acordo com a concorréncia,
pelos custos, de acordo com a melhoria que ocorre no hotel, depende da
procura, tenta ser o mais acessivel. Vemos que nem todos analisam 0s custos,
gque € por onde deveria ser ajustado o preco, considerando € claro a
concorréncia. Las Casas (2010) afirma que o preco deve ser definido de acordo
com a demanda e o custo, revelando que seja um preco apropriado para que
os clientes ndo procurem outra empresa. O autor ainda fala que o cliente ao
analisar uma oferta, acredita que o preco € um elemento que revela o nivel de
gualidade, ou seja, caso a tarifa seja alta, o cliente pensara que a qualidade do

servico é melhor.

Sétima questdo € quais o0os meios utilizados para divulgar o

hotel/pousada?
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“Facebook, site, boca-boca”.

Gerente, formacgédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.
“Sites, agéncias, sites de hospedagem”.

Gerente chefe de recepgdo/Gerente Administrativo, formag&do superior

incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10 anos.
“Internet e guia turistico”.

Subgerente, formacao superior incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10

anos.
“Site e um contrato com um site de vendas”.

Proprietaria, formacdo Ensino médio, tempo de experiéncia na pousada 8

anos”.
“Site, boca-boca, lista telefonica”.

Gerente, formacdo Publicidade e Propaganda, tempo de experiéncia na

pousada 9 anos.

Os meios utilizados para divulgar sao redes sociais como facebook,
site, guia turistico, boca-boca, sites de venda, lista telefénica, panfleto, cartdes,
fazem visita a locais como universidade, bancos comércio em geral. Para
Kotler (2009) a escolha de midia caracteriza-se em descobrir 0 meio mais
apropriado com relacdo a custo-beneficio e que atinja a um namero esperado

de pessoas.
A oitava questao é sobre se possuem missao, visao e valores?
“Possui’.

Gerente, formacédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.
“Sim”.

Gerente de recepcao e reservas, formacdo Analista de sistemas, tempo de

experiéncia no hotel 6 anos.
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Somente dois hotéis revelaram que possuiam, porém quando
guestionado qual era a missdo, a visdo e os valores ndo souberam responder,
pondo em duvida se realmente possuiam. Observa-se que 0s gestores nao
consideram ou ndo sabem o quanto é importante & missdo, a visdo e 0S
valores. Para Las Casas (2010) uma empresa para ter uma melhor orientacao
de suas tarefas € necessario adotar algumas medidas como missao, Vviséo,

objetivos. Servindo como diregéo para os planos da empresa.
A nona questéo é fazem pesquisa de satisfacdo com os hdspedes?
“Opinario”.

Gerente, formacédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.
“Sim, os sites de vendas fazem pesquisa de satisfacao”.

Gerente de recepcao e reservas, formacdo Analista de sistemas, tempo de

experiéncia no hotel 6 anos.

Dos seis hotéis, cinco disseram que sim, sendo feita no hotel ou pelo
site de vendas, porém nas pousadas dois responderam que ndo e um disse
gue pergunta pessoalmente, ndo sendo um opinario. Notamos que os hotéis
tem uma maior preocupacdo com o0 que o0 cliente esta achando do
estabelecimento, porém nas pousadas ndo ha uma organizacdo quanto a isso,
ou desconhecendo a ferramenta ou ndo vendo necessidade, ndo percebendo
gue é com esse instrumento que os meios de hospedagem pode fazer
melhorias. Las Casas (2010) diz que com esses dados é provavel corrigir as

falhas apresentadas e administrar de forma eficaz.

Décima questdo € como obtém informacBes para decisbes de

marketing?
“Com base em custos e na concorréncia”.

Gerente, formacédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.

“Pesquisamos na internet”.
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Supervisora, formacdo Recursos humanos, tempo de experiéncia no hotel 5

anos.

‘Pesquisa de mercado, sempre atento ao que a concorréncia esta

oferecendo”’.

Gerente, formacdo Publicidade e Propaganda, tempo de experiéncia na

pousada 9 anos.
“Analisando a clientela”.

Filho do proprietario, formacdo RelacBes Publicas, tempo de experiéncia na

pousada 23 anos.

Apesar de a questdo anterior ser uma ferramenta para decisdo de
marketing, ainda assim esta questdo se faz necessaria para saber outras
fontes. Sendo as respostas que fazem trés hotéis disseram que fazem
pesquisa na internet, uma pousada respondeu pesquisa de mercado, uma
pousada respondeu analisando a clientela, um hotel respondeu com base em
custo e na concorréncia e trés falaram que ndo obtém informacdes. Las Casas
(2010) informa que a criacdo de um banco de dados proporciona informacdes
gue ajuda nas decisbes de marketing. Conhecendo os clientes, € possivel
saber aprovacdes ou descontentamento com o empreendimento, e com isso,
tentar atender as necessidades e os desejos dos consumidores. E o sistema
de informacdes de marketing, que visa acompanhar as mudancgas ocorridas no
ambiente, com informacdes que servirdo para gerir planos atualizados.

Analisando tanto o ambiente interno quanto o externo.

Décima primeira questdo é o que enfatizam nas mensagens de

marketing do hotel/pousada?
“Ponto, café da manhéa diferenciado e o atendimento”.

Gerente, formacdo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.
“A cidade, a imagem da cidade, praia”.

Subgerente, formacdo superior incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10

anos.
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“Preco, localizag&o”.

Gerente, formacédo Publicidade e Propaganda, tempo de experiéncia na

pousada 9 anos.
“O atendimento e as instalagdes”.

Filho do proprietario, formacdo RelacBes Publicas, tempo de experiéncia na

pousada 23 anos.

As respostas foram localizacdo, café da manhd diferenciado,
atendimento, praia, feiras, algumas noticias relacionadas a cidade, a imagem
da cidade, preco, instalacdes. Segundo Las Casa (2010), promover seria 0
papel de informar, convencer o consumidor a comprar o produto. Para Kotler
(2009) o desenvolvimento da mensagem tem que primeiro determinar a
resposta esperada, e assim, 0 comunicador tem que criar uma boa mensagem.
E que conduza o consumidor aos seguintes estimulos, atencéo, interesse,

desejo e acao.

Décima segunda questdo € realizam pods-venda com os hdspedes

clientes?
“Si m!l .

Gerente, formacédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.

“Sim, enviamos e-mail para oferecer promoc¢cdes e mensagens de aniversario

do cliente”.

Gerente chefe de recepcdo/Gerente Administrativo, formacdo superior

incompleto, tempo de experiéncia no hotel 10 anos.
“Sites de vendas fazem isso”.

Gerente de recepcao e reservas, formacdo Analista de sistemas, tempo de

experiéncia no hotel 6 anos.

Apenas trés hotéis utilizam a ferramenta, sendo que um é o site de
vendas que realiza a tarefa. Para Kotler (2009) o lucro da empresa aumenta

com a lealdade dos consumidores. O método para atracdo e manutencdo seria
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a analise dos consumidores provaveis, e com isso, definir os consumidores
potenciais e transformar estes consumidores em novos e em seguida em fiel. O
autor ainda fala sobre o marketing responsavel onde o vendedor liga para o
cliente ap6s a venda para saber sua satisfacdo e pede sugestdes. Apresenta
também o marketing proativo, onde a empresa informa o cliente de tempo em
tempo, sobre formas de utilizar o produto ou sobre novos produtos. Neste
ponto, no caso de meios de hospedagem, deve-se transformar esta ideia, em
oferecendo hospedagem, revelando melhorias. E o marketing de parceria, que
frequentemente o negdcio com o cliente, tenta identificar maneiras de este

economizar ou utilizar o produto da melhor forma.

Décima terceira questdo € quais o0s planos para o futuro do

marketing do hotel/pousada?
“Muda o site, com fotos atualizadas, com os quartos que estao reformados”.

Gerente, formacédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.
“Continua incrementando a divulgagéo do hotel”.

Supervisora, formacdo Recursos humanos, tempo de experiéncia no hotel 5

anos.
“Mais conforto, melhoria da infraestrutura”.

Proprietaria, formacdo Ensino médio, tempo de experiéncia na pousada 8

anos”.

Nesta questdo as repostas foram muda o site, com fotos atualizadas
do hotel, incrementar a divulgacdo, melhoria da infraestrutura, percebe que o
marketing seria apenas a divulgacdo, somente uma pessoa pensou na
infraestrutura. Os outros estabelecimentos responderam ndo tem planos, e um
disse que iria fechar. Observou que ndo fazem planejamento. Para Kotler e
Keller (2006) o planejamento estratégico seria definicio da missdo, andlise
SWOT, definicdo de metas, formular estratégias, preparacdo de programas,
implementacéo, feedback e controle. Para o autor, o plano de marketing € uma
ferramenta que da a direcdo e coordenacdo. Divide-se em duas partes,

estratégico, define o0 mercado que deseja atingir e a alegacdo de valor que ira
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ser ofertado, incluindo uma constatacdo das favoraveis oportunidades no

mercado; e o tatico, definicdo do produto, preco, venda, divulgagdo, e servicos.

Décima quarta é quais os resultados das ac6es que o marketing
tem proporcionado para o hotel/pousada?

“Aumento do lucro, melhoria dos servigos, numero de clientes”.

Gerente, formacédo Secretariado Executivo, tempo de experiéncia no hotel 5

meses.
“Maior lucro e maior ocupagao ao longo do ano”.

Gerente de recepcao e reservas, formacdo Analista de sistemas, tempo de

experiéncia no hotel 6 anos.

“‘Bons, sempre os mesmos clientes. Nao vejo necessidade de divulgar, pois ja

temos uma boa clientela e se divulgar mais ndo sera possivel atender”.

Gerente, formacdo Publicidade e Propaganda, tempo de experiéncia na

pousada 9 anos.
“O retorno do héspede”.

Filho do proprietario, formacédo Relacdes Publicas, tempo de experiéncia na

pousada 23 anos.

Os resultados proporcionados pelo marketing, segundo o0s
entrevistados, seria aumento do lucro, melhoria dos servigos, maior ocupacao
durante o ano, retorno dos héspedes. Uma pessoa reclamou, dizendo que néo
tem proporcionado nada na baixa estacdo e um revelou que ndo precisa
divulgar mais, pois ja possui bastantes clientes e caso divulgue mais nao tera
como atender. Apesar da critica, pode-se ver a importancia que tem o
marketing para o sucesso do hotel ou pousada e € possivel dizer que sem ele,

dificilmente uma empresa sobreviveria.

A décima quinta, sexta e sétima questdes era informacdes gerais do

estabelecimento.
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5 CONLUSAO

A pesquisa trouxe uma visdo de como o marketing é visto e é
desempenhado pelos hotéis de pequeno porte e pousadas . Como 0 primeiro
objetivo especifico era verificar qual a visdo do empresario sobre marketing, foi
possivel através da entrevista entender que pensam que seria apenas a
divulgacdo, ndo tendo conhecimento do composto de marketing, como preco,
praga, promoc¢do e produto. Eles apresentaram estratégias de marketing como
a determinacédo do preco, fazendo uma pesquisa da concorréncia, analisando
0s custos, realizam divulgacao, estabelecendo os meios para poder tornar o
hotel ou pousada conhecido do publico. Porém, ndo percebem, com excecédo
desta Ultima, que estas atividades que realizam sao caracteristicas do

marketing.

O segundo ponto dos objetivos especificos era analisar se possuem
plano de marketing, e grande parte disseram que néo, e 0s que alegaram que
possuiam, fizeram referéncia do plano para a divulgacdo, somente um
comentou sobre melhoria da infraestrutura. Pode-se ver que ndo possuem
conhecimento de marketing, sendo este bem mais que divulgacdo. O plano de
marketing direciona para onde pretende-se chegar e como coordenar a
empresa. O plano seria desde, a fixacdo da missdo do empreendimento, uma
analise do ambiente interno e externo, criar metas, além da determinacédo de

preco, venda, divulgacao, produto e servicos.

O ultimo objetivo especifico era analisar como mantém os clientes,
foi possivel verificar que n&o apresentam um planejamento, poucos
segmentam o mercado, apesar de apresentar um publico especifico, também é
a minoria 0s que possuem missdo, visdo e valores e 0s que realizam pos-
venda. Pode-se perceber que através da interpretacdo das respostas que
atraem cliente da seguinte forma, através do preco, da divulgacdo, o que
enfatizam nas mensagens de marketing, e com a realizacdo da pesquisa de
satisfacdo com os hoéspedes. Observa-se que apesar de ndo apresentar um
plano formal, conseguem manter-se no mercado. E que deve-se qualificar-se
para poder melhorar a procura pelo servico, pois apesar do pouco

conhecimento sobre o0 assunto, ja apresenta resultado satisfatorio.
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Com a pesquisa analisou o marketing adotado pelo hotel ou
pousada, e que com a avaliacdo nota que como estratégia poderiam ser muito
mais que a diminuicdo de preco, poderiam segmentar, fazer uma pesquisa de
mercado mais eficaz, de forma mais detalhada, analisando ndo s6 o preco do
concorrente, mas o0s produtos e servicos oferecidos, e determinando
estratégias para alcancar uma melhor aceitacdo do publico-alvo. A criacdo da
missdo, visdo e valores, realizar pos-venda, e fazer um plano formal. Com a
pesquisa, obteve um melhor conhecimento destes profissionais, e com isso foi
possivel concluir que é necessario mais qualificacdo, abordando sobre o
assunto de marketing, para que assim, consigam um melhor desempenho do

hotel ou pousada.
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APENDICE A
Roteiro de entrevista

Objetivo: Obter informacdes do hotel ou pousada que apresentam estratégias
de marketing.

1. Realizam campanha de marketing?

2. Adotam estratégias de marketing na alta e na baixa estacao?

w

. Qual é o perfil dos clientes?

N

. Como faz para segmentar o mercado ou mercado-alvo do hotel/ pousada?

5. Como lidam com a concorréncia?

6. Como é a politica de precos adotada pelo hotel/pousada?

7. Quais os meios utilizados para divulgar o hotel/pousada?

8. Possui missao, visao e valores?

9 Fazem pesquisa de satisfacdo com os hdspedes?

10. Como obtém informacdes para decisdes de marketing?

11. O que enfatizam nas mensagens de marketing do hotel/pousada?
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12. Realizam p6s-venda com os héspedes clientes?

13. Quais os planos para o futuro do marketing do hotel/pousada?

14. Quais os resultados das a¢des que o marketing tem proporcionado para o
hotel/pousada?

Informacdes gerais

15. Possui quantas unidades habitacionais o hotel/ pousada?

16. Possui quantos funcionarios?

17. O hotel/pousada tem quantos anos?

Perfil

Funcao/Cargo:

Formacéo:

Tempo de experiéncia no Hotel ou Pousada:




