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Resumo: O objetivo desse estudo baseia-se na identificacdo e analise das estratégias
mercadoldgicas utilizadas pelos hotéis situados na area urbana do municipio de Agua Clara
— MS. A metodologia empregada é a qualitativa, reunindo a analise de seis hotéis. Para a
coleta de dados utilizou-se um roteiro de entrevista semi-estruturado e observacéo direta. Os
entrevistados foram os responsaveis pelos hotéis, na maioria dos casos, 0 (a) proprietario
(a). Os hotéis pesquisados procuram atender as necessidades dos clientes, porém néo
possuem estratégias formais na gestdo de seu empreendimento. Nota-se que as estratégias de
marketing sdo realizadas de forma intuitiva e sem planejamento prévio, na maioria das vezes,
contam com a experiéncia vivenciada pelos proprietarios e o conhecimento que tém do
mercado. Esse estudo traz consideracfes relevantes tanto para a academia como para a
comunidade empresarial. Primeiro, por mostrar a aplicacdo da teoria de Marketing em um
contexto particular, em segundo, por ressaltar a necessidade de uma maior
profissionalizag¢éo do setor.

Palavras-Chave: Mix de Marketing. Hotelaria. Orientacdo Estratégica.

1. Introducéo

Para que as empresas se tornem competitivas, é necessario estabelecer metas que vao
ao encontro das necessidades e da plena satisfacdo dos consumidores. Sendo assim, as
organizac@es utilizam-se das ferramentas de marketing para estabelecer estratégias capazes de
atender as necessidades e desejos dos consumidores, bem como agregar valor através da
oferta de produtos e servicos.

Kotler (1995) afirma que para se atingir as metas organizacionais deve-se identificar
as necessidades e desejos dos mercados-alvo e oferecer a satisfacdo desejada de forma mais
eficiente do que os concorrentes. Para isso, 0 marketing dispde de ferramentas, que formam o
composto de marketing, entendido como: produto, preco, place e promogéo. Segundo Kotler
e Armistrong (2007), o mix de marketing constitui o conjunto de ferramentas taticas da
empresa a fim de estabelecer um forte posicionamento nos mercados-alvo.

Esse estudo tem como objetivo identificar e analisar os principais hotéis do municipio
de Agua Clara/MS, quanto a utilizacio de estratégias mercadoldgicas em suas atividades
comerciais. Para tanto, foram pesquisados seis hotéis situados na regido urbana da cidade,
onde buscou-se identificar se ha orientacdo estratégica de marketing nas atividades
desenvolvidas pelos hotéis de Agua Clara/MS. A metodologia empregada foi a qualitativa.
Sendo assim, foram realizadas entrevistas com os responsaveis dos hotéis para identificar as
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principais estratégias mercadoldgicas utilizadas/aplicadas na gestdo do empreendimento. Para
a analise dos dados foi utilizada a analise de contetdo.

2. Metodologia
2.1 Caracterizacdo da pesquisa

Esse estudo utiliza-se de metodologia qualitativa. Segundo Alves-Mazzotti e
Gewandsznajder, (2004) apud Terence e Escrivdo (2006), esse tipo de pesquisa permite
adotar uma multiplicidade de procedimentos técnicos e pressupostos. Este tipo de pesquisa
tem como principais caracteristicas a interpretacdo, a consideracdo do pesquisador como
principal instrumento de investigacdo e a necessidade do mesmo em estar em contato direto e
prolongado com o campo para captar os significados dos comportamentos observados.

Para Bunchaft e Gondim (2004), na abordagem qualitativa o enfoque estd na
compreensdo de um contexto particular, respaldado na busca de significado, na subjetividade
e na intersubjetividade. Como diz Demo (1994), é ir além do quantitativo, de modo
hermenéutico, é saborear as entrelinhas, porque muitas vezes, o que estd nas linhas é
precisamente o0 que néo se queria dizer.

Esse estudo relne a andlise de seis empresas, ou seja, trata-se de um estudo
multicasos, porgue visa conhecer um assunto pouco explorado por outros pesquisadores e que
ndo requer controles sobre eventos comportamentais, mas que esta focada em eventos
contemporaneos e que busca conhecer o assunto através de duas formas de questdes de
pesquisa: como e por que (YIN apud FREIRE et. al, 2005).

2.1.2 Instrumentos de coleta de dados

Na coleta de dados utilizou-se um roteiro de entrevista semi-estruturado que segundo
Beuren (2003), baseia-se em um roteiro que apresenta questdes com respostas abertas, ndo
previamente codificadas, nas quais o entrevistado pode discorrer livremente sobre o tema ou
pergunta proposta.

O roteiro utilizado foi elaborado a partir de estudos realizados por Freire et. al (2005)
que buscou verificar as estratégias do marketing utilizadas por pequenos hotéis em Fortaleza —
CE. Para tanto, as entrevistas foram gravadas ap0s aprovacdo pelo entrevistado, com duracao
média de 19 minutos.

Ainda na coleta de dados realizou-se a observacdo direta, pois por meio dela foi
possivel obter informacdes sobre as atitudes e comportamentos dos empresarios e estrutura
fisica dos hotéis, de acordo com a definicdo de Zeithaml e Betner (2003) apud Freire et. al
(2005).

2.1.3 Andlise dos dados

Na andlise dos dados utilizou-se a analise de conteddo das respostas obtidas nas
entrevistas com os proprietarios dos hotéis da cidade de Agua Clara — MS. A analise de
conteddo segundo Bardin (1994) apud Silva et. al (2005), trata de um conjunto de técnicas de
analise de comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do
conteddo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicBes de producdo/recepcdo dessas mensagens.

2.2 Caracterizacdo das Empresas

A cidade de Agua Clara, situada no estado de Mato Grosso do Sul, Brasil, possui oito
hotéis urbanos, situados na regido central do municipio, sendo que apresentam caracteristicas

54



Dezembro de 2010, vol. 02, n°. 12
ISSN 1984-6193
INOVACAO GESTAO PRODUCAD WWW. | ngepro com. br

E INGEPRO - Inovacao, Gestdo e Producao

muito distintas. Diante disso, essa pesquisa investigou seis hotéis. O critério de selecdo dos
mesmos baseou-se no nimero de apartamentos ou unidades habitacionais como define Gava e
Silveira (2007). Assim, os hotéis pesquisados apresentam, no minimo, dez unidades
habitacionais (UHS).

3. Revisao Teodrica
3.1 Marketing

Na literatura nacional e internacional é possivel encontrar muitas definicbes de
Marketing, dentre elas destacam-se as propostas por Churchill e Peter (2005), Casteli (2001),
Las Casas (2000), Kotler (1995). As definicbes apresentadas pelos autores tém em comum o
fato de apresentar as variaveis mercadoldgicas: preco, produto, promocao e distribuicao.

Churchill e Peter (2005) destacam que, 0 marketing, em esséncia, € o desenvolvimento
de trocas em que organizacoes e clientes participam voluntariamente de transagcfes destinadas
a beneficiar ambos, podendo ser utilizado em varios contextos, dentre eles podem-se destacar:
a) Produto — destinado a criar trocas para produtos tangiveis; b) Servico — destinado a criar
trocas para produtos intangiveis; ¢) Pessoa — destinado a criar agdes favoraveis em relacéo a
pessoas; d) Lugar — destinado a atrair pessoas para lugares; e) Causa — destinado a criar apoio
para idéias e questdes ou a levar as pessoas a mudar comportamentos socialmente
indesejaveis; f) Organizacdo — destinada a atrair doadores, membros, participantes ou
voluntarios (CHURCHILL; PETER, 2005).

Segundo Churchill e Peter (2005), cada elemento do composto de marketing tem
potencial para afetar o processo de compra em varios estagios. Assim, o quadro 1 ilustra as
principais definicdes das variaveis de marketing.

Quadro 1 - Varidveis de Marketing

Variaveis de s
Marketing Definicéo Autor
Combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece para o | KOTLER,;
mercado-alvo. ARMISTRONG,
Produto No marketing um produto inclui bens ou servigos, marcas, (2007).
embalagens e outras caracteristicas que acrescentem valor ao cliente. | CHURCHILL;
PETER (2005).
E a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o | KOTLER;
Preco produto. ARMISTRONG,
(2007).
Envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto aos | KOTLER,;
consumidores-alvo. ARMISTRONG,
(2007).

Distribuicdo | Praca ou Canais de distribuicdo envolve levar os produtos até os | CHURCHILL;
clientes de forma eficiente e eficaz. Os profissionais de marketing | PETER (2005).
devem tornar os produtos disponiveis para os clientes, quando e onde
eles querem compra-los, a fim de criar trocas que oferecam valor.

Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e | KOTLER,;
Promocao convencem os clientes-alvo a compra-lo. ARMISTRONG,
(2007).

Fonte: Elaborado pelos autores
3.2 Marketing de Servicos

Gronroos (2003) apud Mendes (2008) define servico como sendo um processo,
consistindo em uma série de atividades mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas
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ndo necessariamente, ocorrem nas interacdes entre o cliente e os funcionérios de servico e/ou
recursos ou bens fisicos, e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como
solugdes para os problemas do cliente.

Para Kotler (1996), um servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta na propriedade de nada.
Sua producéo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico.

Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo
possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e
normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producdo. Portanto,
Servicos podem ser considerados atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de
uma mudanca desejada no — ou em nome do — destinatario do servico (LOVELOCK;
WRIGHT, 2006).

Segundo Lara (2001), servico é toda atividade ou beneficio intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra, ndo resultando na posse de algum bem. As principais caracteristicas
dos servigos sao descritas no quadro 2.

Quadro 2 — Caracteristicas dos servicos

Caracteristicas Definicao

Intangibilidade Os servigos sdo intangiveis, ou seja, ndo podem ser experimentados atraves dos sentidos
(visdo, audic¢do, tato, olfato e paladar), antes de ser comprados.

Inseparabilidade | S&o primeiro vendidos, depois produzidos e consumidos ao mesmo tempo, diferentemente
de produtos fisicos que sdo estocados, para mais tarde ser vendidos e consumidos. Sendo
inseparaveis daqueles que os fornecem, um hoteleiro por exemplo, presta servico e ele é
parte desse servico.

Variabilidade A qualidade esta ligada a quem, quando, onde e como sdo proporcionados, podendo variar
de acordo com os problemas pessoais, energia ou disposi¢do de um funcionério, por
exemplo.

Perecibilidade Os servicos ndo podem ser estocados para vendas futuras, num hotel, por exemplo, um
apartamento reservado, da qual o cliente ndo compareceu, ndo podera ser vendido
novamente.

Fonte: Adaptado de Lara (2001,p.17;18)

Segundo Lovelock e Wright (2006) ha nove diferencas basicas que podem ajudar a
distinguir as tarefas associadas ao marketing e administracdo de servigos das tarefas que
envolvem bens fisicos: a) os clientes ndo obtém propriedade sobre os servicos; b) os produtos
dos servigos sdo realizagdes intangiveis; ¢) h&d maior envolvimento dos clientes no processo
de producéo; c) outras pessoas podem fazer parte do produto; d) hd maior variabilidade nos
insumos e produtos operacionais; €) muitos servicos sdo de dificil avaliacdo pelos clientes; f)
normalmente ha uma auséncia de estoques; g) o fator tempo é relativamente mais importante
e os sistemas de entrega podem envolver canais eletrénicos e fisicos.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003) apud Freire et. al. (2005), o composto de
marketing de servicos considera além dos 4 P’s, as pessoas, a evidéncia fisica e 0s processos.
Ainda para Zeithaml e Bitner (2003) apud Freire et. al (2005), por pessoas consideram-se
todos os agentes humanos que desempenham o processo de execucdo de um servigo. Por
evidéncia fisica, 0 ambiente onde o servigo é executado e por processos, 0s procedimentos,
mecanismos e roteiros atraves dos quais o servico é executado.
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3. Hotelaria

Segundo Feij6 (2002) a hotelaria é uma industria de servigos que tem caracteristicas
organizacionais onde a principal finalidade é o fornecimento de hospedagem, alimentacéo,
seguranca, atividade de recreacdo e lazer e outros servicos ligados a condicdo de receber bem.
Sendo que o objetivo da hotelaria, seria a busca da qualidade, que significa uma questdo de
sobrevivéncia para o empreendimento.

Petrocchi (2002) apud Freire et. al. (2005) conceitua a empresa hoteleira como sendo a
pessoa juridica que explora ou administra meios de hospedagem e que tenha como objetivos
sociais o exercicio da atividade hoteleira.

Para Freire et. al. (2005), o hotel é considerado uma empresa que presta servicos € a
“venda” desses servicos depende da organizacao interna, para que os fatores externos atraiam
e satisfacam o cliente, sendo que qualquer falha no funcionamento de um dos setores pode ter
reflexos imediatos sobre o estabelecimento hoteleiro.

De acordo com Ansarah (2001) apud Freire et. al (2005) o hotel, como todo
equipamento voltado para o setor de servigos, é um produto intangivel, percebido como uma
experiéncia e este deve apresentar projetos coerentes que vao ao encontro das necessidades e
desejos do consumidor, dos anseios dos investidores e das tendéncias do mercado, obtendo
vantagem competitiva sobre seus concorrentes.

3.3.1 Estudos anteriores sobre Hotelaria e Marketing

Entre os estudos que trabalham a hotelaria e 0 marketing encontrou-se o estudo de
Avila (2006) que trata das estratégias de marketing nos meios de Hospedagem em Uberlandia
— MG. O estudo teve como objetivo geral, identificar se havia visdo estratégica de marketing
nas atividades gerenciais desenvolvidas pelos hotéis da cidade. A metodologia utilizada nesse
estudo foi o levantamento bibliografico e a entrevista pessoal com gerentes dos hotéis. A
pesquisa é estruturada de forma a demonstrar um histérico da hospedagem no Brasil, seu
apoio ao desenvolvimento do Turismo, a classificagdo quanto a categoria, a estrutura geral de
um hotel, o cenario geral do setor hoteleiro no Brasil e em Uberlandia, e um referencial
tedrico sobre o plano de marketing e a importancia de sua utilizacdo no setor hoteleiro. Como
resultado apresenta o ndo reconhecimento ou o desconhecimento da importancia de um plano
formal de marketing, elaborado de acordo com uma visdo estratégica a fim de atingir os
objetivos das organizacGes.

Freire et. al (2005) abordou o assunto em seu artigo Estratégias de Marketing como
Ferramenta para a Melhoria da Gestdo Estratégica na Pequena Hotelaria: Estudo de Caso
Hotéis de Fortaleza/CE, onde tinha por objetivo verificar as estratégias do marketing usadas
por pequenos hotéis de Fortaleza. O estudo utilizou de entrevistas semi-estruturadas. Os
hotéis foram selecionados utilizando a técnica de amostragem ndo probabilistica por
julgamento. A pesquisa mostra, inicialmente, a caracterizacdo da hotelaria; seguindo pela
discussao sobre estratégia empresarial e gestdo estratégica identificando as razbes e funcbes
gerais para o segmento a ser analisado; a terceira parte traz 0 marketing de servigos e as
estratégias de marketing como fator diferencial e finalizando com a apresentacdo das
estratégias de marketing utilizadas pelos sete hotéis pesquisados, em Fortaleza. Como
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resultados a pesquisa demonstra falta do conhecimento a respeito das habilidades do
marketing.

4. Apresentacdo e discussao dos resultados

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa. Para uma
melhor visualizacdo dos resultados, os hotéis estudados na pesquisa sao identificados pelas
letras, A, B, C, D, E, F.

No que tange a caracterizacdo do estabelecimento, todos o0s hotéis em estudo oferecem
café da manhd e possuem estacionamento aos clientes. Os hotéis A, B, C, E e F possuem
todos os apartamentos com TV, ar condicionado e alguns com frigobar. Wireless apenas nos
hotéis B e C. No hotel A, a rede de internet sem fio esta em fase de implementacdo. Apenas
o0s hotéis A e B possuem area de lazer. Em relacdo a outros servicos o hotel A, possui barco e
motor para locacao.

Conforme j& citado na revisdo teorica, Kotler e Armistrong (2007), afirmam que os
consumidores véem os produtos como complexos conjuntos de beneficios que satisfazem suas
necessidades. Diante disso, ao desenvolver produtos, as empresas devem identificar as
necessidades centrais dos consumidores projetando o produto basico e procurar amplia-lo
com o intuito de criar um conjunto de beneficios proporcionando a satisfacdo do cliente. A
preocupacdo em atender as necessidades dos clientes aparece nos discursos de alguns
proprietarios dos hotéis pesquisados.

Quanto a preparacao do apartamento para a chegada de um novo hospede é realizada
uma limpeza rigorosa e trocas de roupas de cama e banho. Essa préatica foi observada e
declarada pelos representantes de todos os hotéis pesquisados.

No que diz respeito ao tratamento dado a roupa suja de cama/banho, nenhum hotel
estudado utiliza métodos especiais, ou seja, é realizada a lavagem com sabdo e amaciante.
Somente os hotéis B e C utilizam alcool no processo de lavagem das roupas de cama e banho.
Para a escolha do cardapio do café-da-manha, os hotéis nao utilizam nenhum critério especial,
todos oferecem pées, queijo, presunto, bolachas, bolos, sucos, frutas, leite e café.

Em relagdo a variavel “Preco”, as diarias variam de R$ 25,00 a R$ 50,00, sendo que
para empresas onde se fatura no més seguinte o valor pode chegar a R$70,00. Os pre¢os sdo
definidos, geralmente, de acordo com a estrutura do apartamento, ou seja, se estes sao simples
ou ndo. Outro critério observado no estabelecimento do preco diz respeito a assiduidade do
cliente, isto é, se € um cliente assiduo recebe precos diferenciados.

Com relacdo ao desconto nas diérias, todos os hotéis concedem desconto com excec¢ao
do hotel B. Para o responsavel pelo hotel, a concessdo de descontos pode gerar percepcoes
negativas para o estabelecimento.

“[...] ndo concedo muito desconto por que acho que queima o hotel, talvez num
final de semana ou feriado, somente quando eu proprietaria concedo ou com minha
autorizacdo faco mais barato um pouco...” (Responsavel pelo hotel B).
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As estratégias que usam para conceder os descontos Sdo: precos promocionais nas
diérias e convénio com empresas (hotéis D, E e F). O hotel A e B, além dessas duas
estratégias citadas, oferecem precos distintos para a realizacdo de eventos tematicos e pacotes
promocionais em feriados.

“[...] dou desconto na diaria pra vendedores que j& é cliente ou pra empresas
prestadoras de servico, faco mais barato um pouco...” (Responsavel pelo hotel E)

“[...] dependendo do cliente faco mais barato a diaria, ou quando ficam dois no
mesmo quarto, ou quando o cliente € indicado pela prefeitura...” (Responsavel pelo
hotel F)

Para Kotler e Armistrong (2007), o preco pode ser entendido como a quantia em
dinheiro que se cobra por um produto ou servi¢o. Os objetivos de determinacdo de precos
podem variar, entre eles destacam-se: sobrevivéncia da empresa, maximizacdo do lucro,
aumento da participacdo no mercado ou desenvolvimento de retencdo do cliente e
relacionamento com ele.

Os resultados apresentados mostram que a determinacdo dos pregos dos hotéis
pesquisados, tem como principais objetivos a sobrevivéncia da empresa e algum lucro, mas,
também, o desenvolvimento da retencdo e maior relacionamento com o cliente. Esse fato
pode ser observado a partir da concessdo de descontos aos clientes assiduos, uma vez que a
maioria dos clientes dos hotéis estudados séo clientes que se hospedam semanalmente ou
mensalmente. Diante disso, observa-se que para esses clientes, 0s precos sdo determinados de
forma diferenciada, a fim de estimular um comportamento de fidelidade com a empresa.

Em relagdo a variavel “Promog¢&0”, o hotel A divulga seu estabelecimento através da
midia impressa, venda pessoal, internet e participacdo de eventos na cidade. Os hotéis B, E e
F, divulgam somente por meio da midia impressa e venda pessoal. O hotel C, além da midia
impressa, venda pessoal, participa de eventos que ocorrem no municipio. E o hotel D, ndo faz
nenhum tipo de divulgacg&o, pois j& tem uma clientela formada.

Considerando o contetdo revisado, Lage e Milone (2000) apud Miguel e Silveira
(2008), conceituam promocdo como sendo a atividade de comunicagéo dirigida a um publico,
normalmente associada a vendas, realizada através da atuacdo de pessoas e com o auxilio de
determinadas ferramentas. Para os autores, todas as atividades da empresa devem ser
consideradas formas de comunicagdo com o mercado, ndo somente materiais promocionais e
pecas de propagandas sdo percebidos pelos consumidores, assim como, o atendimento ao
telefone, o tratamento dos funcionarios aos clientes, a existéncia ou ndo de estacionamento e
o relacionamento da empresa com a comunidade, concorréncia e fornecedores.

A maioria dos hotéis estudados se preocupam com a venda pessoal como forma de
divulgacdo do seu estabelecimento, pode-se comparar com o relato de Kotler (2000) apud
Freire et. al (2005), onde o mesmo afirma que os consumidores de servigos geralmente
confiam mais nas informac6es informais (boca-a-boca) do que em propagandas.

O relato durante a entrevista do hotel denominado aqui por C ilustra esse fato:

“[...] eu ndo gosto de divulgar muito ndo, clientes que ficam aqui ja ha algum
tempo, que acabam indicando o hotel pra alguém, quando perguntam...”
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No que tange a localizacgdo, os hotéis A, B, C, foram adquiridos em funcionamento, o
que ndo permitiu modificagdes significativas, isto é, a variavel localizacdo apresenta-se como
uma variavel pouco flexivel. O proprietario do hotel D, possuia o terreno e entdo considerava
que seria um local ideal para a instalacdo do hotel, por ser préximo da rodovia. Os locais para
instalagdo dos hotéis E e F, foram escolhidos por serem proximos a rodoviaria e da rodovia
respectivamente. A maioria dos proprietarios avalia positivamente o acesso ao hotel, por
todos estarem localizados na BR, ou bem proximos dela. Além disso, o hotel A, esta
localizado proximo ao Rio Verde.

O quadro 3 sintetiza as caracteristicas apresentadas pelos seis hotéis pesquisados no
que tange as variaveis de marketing.

Quadro 3. Caracteristicas dos hotéis pesquisados

A B C D E F
Café df" Cafe dNa Café da manha Cafe d~a Café da manha | Café da manha
manha manha manhd
TV TV TV TV TV TV
Ar Ar Ar Ar Ar Ar
Produto | condicionado | condicionado | condicionado | condicionado | condicionado | condicionado
Wireless* Wireless Wireless
Area de lazer | Area de lazer
Frigobar Frigobar Frigobar
Estaciona- Estaciona- Estaciona- Estaciona- Estaciona- Estaciona-
mento mento mento mento mento mento
R$ 40,00 a R$ 35,00 a R$ 30,00 a R$ 35,00 a R$ 30,00 a de R$ 30,00 a
R$ 45,00 R$ 70,00 R$ 45,00 R$ 45,00 R$ 35,00 R$ 35,00
el PP**e Pacotes em ccl):’ant; ieos PAPf* ¢ PAP’.C* y
pacotes em . pp** convénios com | convénios com
feriados feriados com empresas empresas
empresas
_ Midia _ Midia Midia impressa _Ml’dia _Midia
impressa impressa impressa impressa
Promocao Venda pessoal Sgggg; Venda pessoal Venda pessoal | Venda pessoal
Internet
Participacdo Participacdo
em eventos de eventos
locais locais
. Préximo a o - s Préximo a Préximo a
Loca}llza— rodovia e ao PrOX|m_o a PrOX|m_o a PrOX|m_o a rodovia e rodovia e
céo rio rodovia rodovia rodovia rodoviaria rodoviaria

Fonte: Dados da pesquisa

* A rede wireless estad em fase de implantacéo

** Preco Promocional (PP)

Quanto as “Pessoas”, todos os hotéis em estudo buscam orientar seus funcionarios
para trabalhar em equipe. Os hotéis B, C e D buscam treinar seus funcionarios ou quando ha
algum tipo de treinamento no municipio incentivam a participar com intuito de melhorar a
qualidade na execucéo do servico. O hotel A, ainda ndo realizou nenhum tipo de treinamento
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visto que ha pouco tempo adquiriu 0 mesmo. Os hoteéis E e F, ndo realizam nenhum tipo de
treinamento. Os hotéis B, C, D, E e F buscam avaliar a satisfacdo dos seus funcionarios em
relacdo ao trabalho.

No que diz respeito aos Clientes, todos os hotéis em estudo procuram avaliar a
satisfacdo dos mesmos quanto aos servigos prestados, perguntando se foram bem atendidos,
para isso utilizam-se da conversa informal.

Sobre o conhecimento de quem sao os clientes os hotéis B, C, D, E, e F descrevem a
maioria como pessoas que prestam servicos no municipio. Ja o hotel A, os seus clientes séo
pessoas que vem para O turismo, pesca e que gostam de paisagem natural. Quanto a
preocupacdo em oferecer um servi¢co de qualidade, todos os hotéis em estudo procuram
oferecer através de um bom atendimento e na prestagéo do servico.

Quando os responsaveis pelos hotéis foram questionados sobre a concorréncia, as
opinides foram diferentes. Os hotéis A, B, D, E e F acreditam que ndo ha abertura para novos
concorrentes, pois 0 mercado ja esta saturado. Ja o hotel C, acha que ndo por considerar que
ainda existe espaco para novas empresas, Vvisto que cotidianamente as UHS estdo quase
sempre ocupadas.

Quanto a ampliacdo do negdcio, os hotéis A, B, C, D pensam em ampliar a instalacdo
fisica e melhoria no atendimento. J& os hotéis E e F ndo pensam em ampliacdo, pois
acreditam que ha pouca procura. A respeito de como se diferenciar dos concorrentes, apenas
os hotéis A e D procuram fazer por meio da melhoria na prestacdo do servico e do espaco
fisico.

A respeito da varidvel “Estratégia”, os hotéis A, B e C procuram conhecer novos
mercados, mas ndo pretendem atuar. Sobre inovar na oferta dos servicgos, os hotéis A, B, C e
D procuram melhorar o atendimento, zelar pelo espaco fisico e atender alguma
demanda/solicitacdo do hospede. Sobre algum tipo de parceria com os fornecedores apenas o
hotel A, possui concedendo desconto na didria para 0s representantes de produtos que
oferecem.

5. Concluséo

O objetivo desse estudo foi identificar e analisar as estratégias mercadoldgicas
utilizadas pelos hotéis situados na area urbana de Agua Clara/MS. Os resultados encontrados
permitem dizer que os hotéis de Agua Clara/MS utilizam algumas acbes de marketing, no
entanto, as utilizam de forma intuitiva, isto €, sem uma orientagdo estratégica. Nota-se que as
acoes de marketing sdo realizadas sem qualquer planejamento ou avaliacdo de desempenho
dos resultados.

Os hotéis, por meio de seus gestores, procuram atender as necessidades dos clientes
com relacdo ao produto, preco, distribuicdo e promocdo, sem, no entanto, possuirem
estratégias formais. Por exemplo, a variavel “preco” é determinada visando a sobrevivéncia
da empresa e algum lucro, mas sem considerar 0s custos e as despesas. A maximizacao do
lucro e a obtencdo de uma parcela maior no mercado ndo foram explicitadas. Quase todos 0s
hotéis pesquisados oferecem descontos, mesmo que esporadicamente, mas sem uma politica
definida/formal ou programa de fidelizacéo dos clientes.

Quanto ao produto oferecido, hd uma certa similaridade entre os hotéis pesquisados,
diferenciando-se apenas quanto aos servigos complementares como: wirelless, barco e motor.
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Em relacdo a variavel “place”, a localizacdo da maioria dos hotéis, ndo foi escolhida
estrategicamente, pois na maioria dos casos, 0s prédios ja existiam, mas nota-se que estéo
posicionados na regido central do municipio ou na BR que d& acesso a outros municipios
tornando-se passagem obrigatdria. Apenas um hotel, estd proximo ao rio que passa pelo
municipio.

No que tange a varidvel “promocdo”, quase todos os hotéis utilizam-se de venda
pessoal como principal fonte de divulgacéo, alguns ainda utilizam midia impressa, internet e
participacdo em eventos. Apenas um hotel ndo utiliza nenhum tipo de estratégia de promocéo
por alegar que ja possui sua clientela definida.

Os resultados encontrados corroboram com os divulgados pelo estudo de Avila
(2006), que aponta para o desconhecimento, dos gestores dos hotéis, da importancia de um
plano formal de Marketing, elaborado a partir de uma visao estratégica.

Essa pesquisa contribui com a academia por mostrar a aplicacdo da teoria de
Marketing em um contexto particular. Para as empresas, chama a atencdo para a importancia
da orientacdo estratégica e da correta determinacdo das variaveis de marketing para o
gerenciamento de seu empreendimento. Para as politicas publicas mostra a importancia de
uma maior profissionalizacdo do setor.

Como recomendacdo para estudos futuros sugere-se que novas pesquisas sejam
realizadas a fim de mensurar a qualidade nos servicos oferecidos pelos hotéis de Agua
Clara/MS, a partir da perspectiva do cliente. Com essas informacdes, serd possivel ter uma
ampla visdo do setor e a possibilidade de tracar estratégias de atuacdo para as empresas.
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