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RESUMO
TITULO: Analise dos Procedimentos de Marketing em determinado hotel na
cidade de Jo#o Pinheiro.
AUTOR: AMORIM, Franklin Vieira de.

ORIENTADOR: Prof. Esp. Unilson Gomes Soares.

O presente estudo foi realizado em uma empresa do setor hoteleiro em Jodo Pinheiro-MG. O
objetivo principal do trabalho foi analisar como sdo empregados os processos de marketing no
“Marcos Hotel”. Com os objetivos especificos pretendeu-se verificar quais recursos de
marketing sao utilizados no Hotel, o que deve ser melhorado e alterado para a empresa atingir
suas metas ¢ garantir a satisfagfio dos seus clientes. No referencial teorico foi abordada a
definicio do turismo e a sua relagdo com o marketing, a sua composi¢do, sua origem,
aplicacBes ¢ ferramentas para alcangar as metas, ¢ a administracio do processo ¢ do
planejamento do marketing . Fol tambem retratado a utilizacio do marketing dentro do hotel
estudado. A metodologia utilizada consistiu em levantamento bibliografico de autores
renomados que abordam sobre o tema principal do trabalho, que € o Marketing. Usou-se
também a pesquisa de campo, aplicando um questionario para os entrevistados com a
finalidade de conhecer o ponto de vista deles em relagdio ao hotel e saber quais pontos o
marketing deve ser aplicado para melhorias. Conclui-se que 0 processo de marketing ¢ uma
ferramenta necessaria para melhorar um empreendimento, que deve ser estudada com
precisio e aplicada com visdo. Com o planejamento é possivel alcangar bons resultados, gerar
novos clientes e garantir a satisfagdo total da empresa.

Palavras-chave: Marketing. Hotel. Clientes. Empresa.



1 INTRODUCAO

O presente estudo foi realizado na empresa que tem por denominacgio Marcos Hotel,
teve como tema Gestdo de Marketing, e em especialmente na empresa Marcos Hotel,
localizado na Rua Deputado Quintino Vargas, n® 589, Bairro - Centro, na cidade de Jodo
Pinheiro, Estado de Minas Gerais.

Localizado no noroeste mineiro ¢ considerado o maior municipio de Minas Gerais. A
economia na sua maioria vem do agronegocio. O municipio € cortado pela rodovia BR-040
que liga as principais capitais como Brasilia - Capital Federal ¢ Belo Horizonte - Capital
Mineira; consequentemente beneficia o comercio local, especialmente o setor hoteleiro.

O diferencial das organizagdes esta ligado a capacidade de se destacar no mercado e
atender as necessidades dos seus clientes de maneira satisfatoria superando seus concorrentes.
Com o proposito de criar trocas que satisfacam os objetivos das empresas, surge o Marketing,
processo de planejamento, de gestdo administrativa que mantém o relacionamento dos
clientes e sua distribui¢@o de produtos e servigos.

O Marketing ¢ muito mais que venda ¢ propaganda ¢ uma ferramenta utilizada para
planejar, dar preco, distribuir produtos que satisfagam os desejos dos clientes e que agrega
valores para a empresa. A gestfo do marketing proporciona para a empresa um. diferencial
competitivo, uma vantagem para vender seus produtos e atender os desejos de seus clientes.
Utilizando essa ferramenta a empresa ganha mercado e conhecimento de seus produtos e
Servigos.

O presente trabalho tem como o‘bjetivo compreender quais os recursos de marketing
utilizados no Hotel Marcos, por ser uma empresa prestadora de servigos, para que a mesma
possa atingir suas metas, analisar ofertas de seus concorrentes e ter defini¢do de foco,
garantindo assim bons resultados, podendo atender a todo seu publico-alvo.

As empresas vém buscando essa ferramenta para se garantir no mercado e ndo deixar
que seus concorrentes possam conquistar seus clientes.

O Marketing se tornou essencial para se garantir no mercado e atender necessidades e
desejos de seus clientes.

O presente estudo terd como relevéncia social contribuir para que as futuras geracdes

possam entender sobre gestdo do marketing, sua maneira correta de trabalhar, ¢ saber
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analisarem essas ferramentas que sdo importante para o crescimento das empresas € a

satisfagdo dos clientes.

Marketing é muito mais que venda: ¢ a conquista de clientes ¢ distribui¢io de produtos
€ Servigos.

Sua importancia académica contribuiu para melhor entendimento sobre gestdo do
marketing, como usar essa gestdo de sucesso para o conhecimento cientifico, proporcionando
um conhecimento mais aprofundado sobre o tema.

Para o empresario este estudo contribuiu para o aprimoramento de novos métodos e
processos executados dentro da empresa, levando-o a conhecer melhor sobre a gestdo do
marketing e suas ferramentas essencials para Sucesso da empresa. Tendo uma boa gestdo a
empresa conseguira s¢ manter no mercado e satisfazer cada vez mais seus clientes com seus
produtos e servigos.

No mercado mundial, a divulgacio de seus produtos por meio de marketing é muito
importante para crescimento das empresas. Marketing ¢ uma inovagdo, uma estratégia para
ganhar clientes e aumentar suas vendas e produtos.

Os recursos de marketing faltosos foram os problemas observados a serem estudados;
sfio os mais diversos como: quais recursos sio utilizados? Cartao de visitas? Letreiros e placas
nas principais entradas ¢ safdas da cidade de Jodio Pinheiro? Quais sfo as midias nas quais o
hotel divulga sua marca?

SWOT ou FOFA (Forgas, Oportunidades, Fraquezas ¢ Ameacas): sistema de andlise
de ambiente que, por sua facilidade de compreensdo e uso, ¢ utilizada em diversos negocios.
Objetiva entender o cenario momentineo e identifica o posicionamenio das marcas ou
produtos que fazem parte da analise.

Sistema de informagdes de marketing (S.LM.): pessoas, equipamentos e
procedimentos dedicados a coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as informacdes
necessarias de maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam decisdes de marketing.

Plano de marketing: documento formal que resume o entendimento sobre o mercado
com suas tendéncias e peculiaridades. Aponta a forma como a empresa almeja atingir seus
objetivos de marketing dadas as limitacGes de recursos da empresa. Geralmente é apresentado
em trés etapas: planejamento, implementagéo, avaliagdo ¢ controle.

No mercado competitivo que vivemos muitas empresas néo conseguem se adaptar as
mudancas que vém ocorrendo, a concorréncia vem aumentando cada vez mais e buscando seu
diferencial seja na qualidade do atendimento, prazo de pagamento e até mesmo preco.

Utilizando dessa ferramenta de gestao do marketing ajuda as empresas a s¢ manterem no
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mercado, a atender as necessidades dos clientes, buscando satisfazé-las da maneira apropriada
para que possam obter clientes fi€is a sua marca.

A criacdo de vinculos de relacionamento com clientes ¢ uma estratégia muito utilizada
para um maior conhecimento da demanda dos clientes, o que leva & detectar os desejos e as
necessidades; garantir uma pds venda.

O ideal ¢ atuar de forma diferente, com inteligéncia e planejamento buscando sempre
acompanhar as novas tendéncias do mercado e adaptando-as. Como garantir um bom
gerenciamento da gestdo dentro da empresa?’

A presente pesquisa foi realizada embasada em livros, sites confiaveis, revista
cientifica, artigos académicos. Foi feita uma revisdo bibliografica, um estudo aprofundando
em livio sobre marketing. A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade
numérica, mas sim, com o aprofundamento da compreensao de um grupo social, de uma
organizagdo, etc.

Conforme Goldenberg (1997, p. 34):

Os pesquisadores que adotam a abordagem qualitativa opdem-s¢ ao
pressuposto que defende um modelo dnico de pesquisa para todas as
ciéncias, j4 que as ciéncias sociais tém sua especificidade, o que
pressupde uma metodologia propria.  Assim, 0S pesquisadores
qualitativos recusam 0 modelo positivista aplicado ao estudo da vida
social, uma vez que o pesquisador ndo pode fazer julgamentos nem
permitir que seus preconceitos ¢ crengas contaminem a pesquisa.

O estudo que foi realizado na empresa prestadora de servigos Marcos Hotel, sendo
feito levantamento de dados com aplicagdo de um questionario direcionado aos clientes, de
forma direta, com perguntas abertas € fechadas. A entrevista pessoal foi realizada com o
proprietario da empresa com questionario de perguntas abertas.

Esclarece Fonseca (2002):

Diferentemente da pesquisa qualitativa, 0s resultados da pesquisa
quantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente
sdo grandes e consideradas representativas da populagdo, os resultados
sio tomados como se constitufssem um retrato real de toda a
populagdo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na
objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade
s6 pode ser compreendida com base na analise de dados brutos,
recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A
pesquisa quantitativa recorre 4 linguagem matematica para descrever
as causas de um fenomeno, as relacdes entre variaveis, etc. A




12

utilizagio conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permi
recolher mais informagées do que se poderia conseguir isoladamente.

2 DEFINICAO DE TURISMO E SUA RELACAO COM O MARKETING

A palavra turismo vém do latim “fornare” que significa voltar ao ponto inicial. No
séeulo XIX, em meados de 1841, o inglés Thomas Cook realizou a primeira viagem de trem
com a finalidade de levar um grupo para participar de um encontro antialcodlico. Com iss0, a
primeira agéncia de turismo foi aberta por um inglés. A partir dai, o turismo comegou a
evoluir.

Nos servicos hoteleiros a produgdo e 0 consumo OcCOrrem a0 mesmo iempo. A
participagiio que o cliente tem na elaboragdo do servico € o resultado ¢ obtido com a
integracio dos mesmos produzindo uma satisfagdo individualizada, pois:

Cassar (2005, p. 205) afirma que:

A satisfagfio que produzira é individualizada, diferente de wma pessoa
para outra ¢ pode ainda diferir para uma mesma pessoa, conforme o
momento vivido, a maturidade, experiéncias anteriores ou mesmo
ofertas da concorréncia. A subjetividade decorre das condigBes em
que estardo os clientes e os prestadores de servigo no momento de
consumo.

Num mercado de escolhas ilimitadas as empresas concorrem ferozmente pela
fidelizagfio do cliente, 0 que requer criagdo e manutencio de relacionamento duradouro entre
eles. A credibilidade apresenta-se como chave de um estagio de fidelizacdo do cliente e 0 do
posicionamento da empresa.

O marketing estd diretamente relacionado com a idéia de atingir o publico alvo e
atender as necessidades dos clientes de forma eficiente ¢ eficaz, partindo do principio de que
havera uma sinergia e um bom relacionamento entre as pessoas que tém algo a oferecer ¢ as
que procuram algo a adquirir.

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 6) para os quais O marketing: “E um
sistema total de atividades de negdcios desenvolvidas para planejar, dar prego, promover ¢
distribuir produtos que satisfagam 08 desejos dos mercados-alvo e atingir objetivos
organizacionais” .

Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 7) afirmam que:



Apesar de algumas pessoas terem uma concepgdo equivocada de
Marketing como algo manipulativo, ele é um instrumento embasado
na comunicagfo eficiente entre a empresa e o cliente. Portanto, € um
processo social ¢ gerencial por meio do qual os individuos e os grupos
obtém aquilo de que precisam e também o que desejam, em razdo da
criacdio e da troca de produtos/servicos de valor com outras pessoas.

Uma das ferramentas que ajudam as organizacdes a se adaptarem ao mercado ¢ o

markefing, pois ele proporciona uma ligagdo entre a empresa ¢ seus consumidores, além de
buscar satisfazer suas necessidades. O marketing ¢ de extrema importdncia para aquelas
empresas que tém como objetivo um sucesso continuo no mercado.

O marketing ¢ essencial para a busca de novos produtos; cle procura satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores de forma que gere lucro para as empresas. O cliente
externo ¢ o foco principal, tudo é desenvolvido buscando entender as caréncias e 0s seus
desejos, focando a fidelizagio dos atuais e futuros clientes.

Las Casas (2006, p. 10) diz que:

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagfio dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam
no bem-estar da sociedade.

De acordo com Kotler ¢ Armstrong, (2005, p.3) “Marketing ¢ um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtem o que necessitam e desejam, por
meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor com outro.”

E segundo Peter Drucker (apud Kolter; Keller, 20006, p. 4) relatam que:

Pode se considera que sempre haverd a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing e tornar superfluo o esfor¢o de vendas.
Objetivo do Marketing € conhecer, entender 0 cliente tdo bem que o
produto ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho.
Idealmente, o marketing deverd resultar em um cliente disposto a
compra. A tinica coisa necessdria entdo seria tornar um produto ou
servigo disponivel.

O marketing ndio esta ligado dirctamente sé com. a area de vendas, e sim a busca de
satisfazer os clientes, oferecendo produtos ou servigos de qualidade, fazendo com que estes
vendam por si sO.

O marketing, de modo geral, engloba muitas atividades além das que a maioria das

pessoas imagina. Assim, partindo de um conceito mais amplo e atual, Pride e Ferrell (2000,



14

p.3) definem marketing como 0: “processo de criar, distribuir, promover ¢ aprecar bens,
servicos e idéias para facilitar relagdes de troca satisfatoria com clientes em um ambiente
dindmico”. Para isso todas as areas da empresa devem ter consciéncia da gestdo do marketing
¢ buscar alcancar seus objetivos de maneira eficaz, para satisfazer e proporcionar aquilo que
os clientes necessitam.

E recorrendo a American Marketing Associalion (AMA), acrescentam: “Marketing €
uma funco organizacional e uma série de processos para a criagdo, comunicacio € entrega de
valor para clientes e para geréncia de 19 relacionamentos com estes clientes de forma que
beneficie a organizagdo e seus stakeholders”. Ressalta também que “N&o podemos esquecer
que as pessoas buscam beneficios e as empresas também. Diante disso, torna necessario
lembrar que o objetivo do marketing ¢ o lucro & seu dever & atender as necessidades do cliente
e aos objetivos da organizagdo, além de estabelecer uma cultura na empresa que beneficie a
sociedade como um todo, assim agregando valor.”

Manter firme os atuais clientes ¢ buscar novos ¢ uma luta sem {im que deve estar
apoiada em tecnologia diferenciada, em custos competitivos €, sobretudo, novos ¢ atraentes
servigos. O pensamento estratégico deve ser permanente, na busca de solugdes duradouras
que proporcionem vantagens competitivas.

Segundo Cobra (2000 - 2001, p. 73)

Um plano de marketing entre outros pontos, destaca ©8 seguintes:
explicar as razdes de sucesso nos negdcios; apresentar uma clara viséo
do mundo dos negdcios dos servigos, uma analise de situacOes
internas ¢ externas; estabelecer um direcionamento estratégico que
proporcione vantagens competitivas; 1580 implica em analisar as
oportunidades ¢ as ameagas, fortes e fracos para de forma balanceada
identificar vantagens competitivas; formular objetivos que se pretende
alcancar no praximo perfodo; considera o consumidor como foco
importante do seu negocio dando a ele o destaque necessério no plano;
procura criar em todas as agdes um valor agregado que permita
superar a concorréncia direta ¢ indireta; elabora politicas, estratégias ¢
taticas; formular um orcamento detalhado de todas as agOes,
cronogramas de realizagoes ¢ resultados esperados.

O marketing interno procura promover enire as pessoas de uma organizagdo um
sistema de valores que estimule a acao de servir o cliente. Se seus colaboradores se sentirem
envolvidos, motivados € compromissados com 0 atendimento, assim uma empresa podera
prestar servico de qualidade.

Hoje a preocupagdo dos empresarios neste ramo ¢ cada vez mais intensa, ou seja,

procura criar novos valores de negocios.




2.1 COMPOSTO DO MARKETING

O composto de marketing conhecido como “4ps™ (produtos, preco, promogdo e praga)
s30 ferramenta que ajudam as empresas a administrar ¢ controlar seus produtos de maneira
que atenda seus clientes de forma satisfatoria, eficiente e eficaz. O composto de markering
nio é executado s6 para grandes empresas, pequenos hotéis como a empresa em estudo,
Marcos Hotel; utilizam essa ferramenta para ter um diferencial e um planejamento para

determinar seus objetivos e atender aos seus clientes.

Figura 01: Os 4P’s Do Mix de Marketing
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Figura 1: fonte adaptagio Kotler e Keller (2006, p.17).

Para Andrade (2010) “produfo ¢ tudo que pode ser oferecido ao mercado com o
objetivo de satisfazer aos desejos ¢ as necessidades de diversos publico.”

Segundo Dicionario de lingua Portuguesa Houaiss, a palavra produto significa tudo
aquilo “que ¢ produzido; resultado de produggo™.

Para Griffin, (2001, p. 228) produto €:

O produto é a base para qualquer negécio, uma organizagio precisa oferecer
algo de maneira melhor e diferente para que seus clientes venha preferi-lo,
até mesmo pagar um preco mais alto pelo produto. Produto inclui também
nio sé bens ou servigos, mas também marcas, embalagens, servigos aos
clientes e outras caracteristicas. Produtos ¢ o conjunto de atributos, fungdes e
beneficios que os clientes compram. Primeiramente, eles podem consistir de
atributos tangiveis (fisicos) ou intangiveis, como aqueles associados aos
servicos, ou uma combinagéo de tangfveis e intangiveis.



16

Segundo Davis e Richard B. Chase (2001, p. 61): “existem cincos tipos de novos
produtos os quais se encontram descritos no quadro a seguir.
QUADRO 1
Os cincos tipos de produtos segundo Davis e Richard

PRODUTO DEFINICOES ]

Sio o resultado de rupturas importantes na ciéncia ¢ na
Revolucionario tecnologia, em termos de novas matérias de produtos ou
novos processos pelos os quais o produto e feito.

Representam melhorias significativas nos produtos existentes
em termos de custos mais baixos, maior confiabilidade ou

Evolucionarios L ;
melhorias importantes nos processos de manufatura, atraves
dos quais séo produzidos.
Extensdo de S#o produtos que foram derivados de uma base de produto
Produtos como um ou plataforma.

S0 os resultados da pesquisa basica, em geral, envolve alto
risco, por que a taxa de novos produtos bem sucessivos
Produto de ; o ;
(conforme definidos pela aceitagéo do consumidor) frente
a0s fracassos e muito baixo, diferentes do produto
revolucionario.

Pesquisa Basica

Qio os custos de novos produtos continuam 2 subir. A
habilidade de uma empresa a absorve todos esses custos, sem
se expor a riscos financeiros significativos, tem se tornando,
portanto, cada vez mais diffeil.

Parcerias

L

Fonte: Adaptaciio de Las Casas.

Las Casas (2011, p.255) ... produto é o objetivo principal de comercializagdo. Lle 3
desenvolvido para satisfazer o desejo ou necessidade de determinado grupo de consumidores”
De acordo com citagio acima, a empresa focard suas expectativas no Servigo,
procurando agregar valores, beneficios que sejam percebidos pelos clientes, uma vez que
percebido, a chance de aceitagdo do mercado é bem maior. A empresa precisa desenvolver
servigos diferenciados e maior disponibilidade no mercado, que apresenta boa imagem 1o

mercado, atendendo assim as expectativas dos clientes.




O prego estd ligado diretamente 4 troca de um bem de poder tangivel ou intangivel que
pode ser mensurado, 1sto ¢, ter um valor real, e representar certa quantidade em moeda
corrente de um determinado pafs ou regido.

O cliente, ao utilizar os servigos ou 08 produtos os quais foram comprados em uma
determinada praca, verifica quais sdo 08 beneficios que terdo desses produtos ¢ ou SErvigos,
ou entio utilizam dos servigos para satisfazer seus desejos e ou necessidades. O preco
represgnta um parte em espécie que devera ser paga pelo cliente pela prestagdo de um Servigo,
ou pela compra de um bem, ou um produto de desejo, ou de sua necessidade de consumo,
podendo ser basica, ou de status.

Para determinaciio de quanto vale o que se esté ofertando no mercado de atuagdo ¢
necessario que se entenda de custos € avalie o mercado concorrente. E preciso considerar que,
no caso da empresa que foi analisada, a mesma presta servigos, pois néo vende um bem
tangivel; ndo pode ser transportado embora em marketing um hotel possa ser considerado um
estoque, onde por um Ccerto perfodo de tempo ou horas so prestados servigos em troca de
valores ou dividendos.

Quando bem posicionado, o que s¢ paga por um servico e ou produto € fator
primordial ao sucesso do negécio de qualquer empresa. seja ela prestadora de servicos ou néo.
As empresas tentam elevar seus pregos até onde seu nivel de diferenciagdo permite. O custo ¢
uma variagio que envolve uma estratégica que pode aferir a quantidade dos servi¢os ou dos
produtos de uma empresa € quanto dinheiro ela ganha. O valor de um servigo e ou produto ao
ser considerado leva em consideragdo 0s seguintes pontos: Alto 0 suficiente, ¢ assim
proporcionado lucro ao seus fornecedores, clientes e comunidade em geral. Outro ponto que
deve ser observado sio as condigdes geograficas, culturais € sociais de cada regidio na
formulagio do prego, estimulando ao cliente a compra do produto ou servigo ofertado naquele
mercado, procurando por pregos mais baixos para comprar produtos mais acessiveis as
condicdes financeiras de seus clientes. Este também devem levar em conta ¢ S€r
suficientemente bom, a fim de que possa S€T competitivo no mercado atraindo aos clientes.

Preco nfio pode ser algo que esteja abaixo do praticado pelo mercado, pois aparentard
que o produto e ou servico nfo tém qualidade, depreciando 0s mesmos a0s olhos dos
consumidores, que podem pensar que ha algo de errado, além de ndo se colocar tais produtos
e Ou Servicos na praga, nio podendo concorrer de igual para igual com seus concorrentes €

nio obtendo o lucro desejado.
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Segundo Las Casas (2011, p.355): “O prego é o unico elemento do composto de
markeling que gera receita: os demais s3o custos [...] o preco ¢ o elemento mais facilmente
ajustavel do composto, diferentemente dos demais [...]".

Na venda dos servigos ele sera responsavel por gerar receita, representa a relagio de
troca de valores. O cliente que adquiri o servico, neste caso hospedagem, que ¢ o produto ou
servigo, acabado, conta com algumas varidveis que auxiliam na hora da transacfio com
descontos e parcelamentos.

A Pracga ¢ onde a empresa estd localizada; no caso do objeto de estudo que foi de
analisar quais s@o os recursos de marketing, o hotel estd localizado em uma cidade do
noroeste mineiro. Neste caso onde se localiza € o ponto de venda. Atende aos usudrios finais a
fim de realizar a tarefa de marketing.

A fun¢do da distribuicfio em marketing € entregar os servicos e ou produtos aos
clientes no tempo certo e na hora que lhes foi solicitado, gerando assim a satisfaco do

cliente. Existem dois tipos de distribuiges.

QUADRO 2
Tipos de distribuicdo de marketing
TIPOS DE 3
- CARACTERISTICAS
DISTRIBUICAO

Ocorre quando o produtor do servico ou produto vende
diretamente ao consumidor. Exemplo: algumas empresas
utilizam-se das chamadas “lojas da fébrica”, nas quais
Direta fabricantes de  produtos vendem  diretamente  aos
consumidores. Também pode-se citar os prestadores de
servicos, 0s quais executam, eles mesmos, 0 Servigo para o
consumidor, como os hotéis, dentistas e os cabeleireiros.

Ocorre quando o produto ou servigo utiliza-se de
distribuidores para levar o produto ou servigo até o
consumidor. Exemplo: quase a totalidade dos produtos
encontrados nos supermercados ndo ¢ fabricada por eles. Os
supermercados sdo intermedidrios entre o fabricante e o
consumidor.

Indireta

Fonte: adaptagio de Davis e Richard B. Chase (2001.p. 61)



Segundo Las Casas (2011, p.295): “O que caracteriza esse tipo de distribui¢éio E que
os fornecedores devem estar presentes nos mercados que desejam atuar™.

Promocdes sdo as estratégias que as empresas utilizam para divulgacdo de sua marcas,
seus produtos e seus servigos. Na pés-modernidade utiliza-se dos meios de comunicagio, tais
como radio, TV e, principalmente, /inks ou sites patrocinados; neste caso, o Facebook € uma
das ferramentas mais utilizadas.

Para Kotler e Armstrong (2005, p. 48): “Promog@io envolve as atividades que
comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo™. Deste
modo o produto serd divulgado com grande impacto, nas suas vendas, tendo certeza que
satisfard necessidades e os desejos dos clientes.

O preco cobrado € preciso estar divulgado pelas listas de pregos as clientes e aos
consumidores, de maneira que se pratique pregos justos e o desconto seja uma das ferramentas
do marketing moderno para estimular a venda aos clientes. Também podem ofertar pregos e
prazos de pagamentos.

E preciso utilizar com efetiva criatividade as ferramentas promocionals, como a
propaganda, a for¢a de venda, a liquidagéo e retiradas de produtos velhos de seus estoques, as

relagdes piiblicas e o merchandising.

2.2 DEFINICOES DOS PRINCIPAIS COMPOSTOS DO MARKETING

Considerando que marketing ¢ muito mais que uma simples venda, analisar ou
considerar algumas ou apenas uma das forgas do marketing seria nfo aplicar, diretamente ou
ter a certeza do que seria mais vidvel a organizacdo. Tais forcas sfo consideradas ferramentas
promocionais tais como:

Para Las Casas (2011, p.380) “Propaganda ¢ uma forma paga, ndo pessoal, em que hd
um patrocinador identificado. A propaganda pode ser usada para informar ou persuadir
determinada audiéncia”.

Propaganda pode ser vista como se dizia no passado o que leva ao conhecimento do
negéeio sendo sua alma, isso quer dizer, um dos principais elementos do negocio. Se um
empresa falar bem da sua for¢a de venda ou da sua andlise, ela conseguira se¢ manter no
mercado, porém em cerlos casos pode ser contrario. E bom lembrar que um propaganda nem

sempre pode ser positiva,
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Segundo Las Casas (2011, p.381): “[...] objetivo da promogéo de vendas ¢ promover,
sendo uma ferramenta abrangente, incluindo cupons, concursos, amostra, demonstragoes,
shows, desfiles, entre outras coisas”.

Entende-se por ferramentas ou for¢as de vendas em markeiing todos 0s recursos que
podem ser usadas para atender ao publico ou a cliente-alvo da empresa. Tais ferramentas s&o:
cupons, concursos, prémios entre outros. Pode-se notar que através de uma comunicagio
correta tudo isso visa buscar ou despertar no consumidor o desejo de compra. Atualmente
utilizam dessa ferramenta para abranger novos mercados, podendo mostrar aos clientes
produtos que estdo saindo da linha de producdo e que ainda ndo tenham o retorno do cliente
ou consumidor direto.

De acordo com Las Casas (2011, p.398): “... s@o as rela¢les com diversos publicos de
uma empresa. E a administraciio destes relacionamentos com obj etivos de causar uma imagem
favoravel da empresa para maior eficiéncia™

Utiliza-se de relagdes publicas para atingir um cliente ou publico alve, neste caso.
utiliza-se a historta da empresa como sua. visdo, missdo e valores, levando aos clientes seus
produtos conhecidos no mercado. Neste caso, utiliza-se do terceiro setor da economia
apresentando ajudas sociais a estas instituicBes sociais para atingir toda a parcela de clientes
que deseja.

Para Las Casas (2011, p. 409} “Ii toda comunicacio que ndo ¢ paga pela veiculago.
Por exemplo, quando um artigo sobre um produto ¢ publicado em um jornal ou revista, as
caracteristicas do produto sfo comunicadas ao publico sem Onus para a empresa’

Conforme Las Casas (2011, p. 409): “... a venda pessoal merece atengdo devido a sua
importancia como forma de comunicacio direta. [...] Em algumas atividades a forga de vendas
¢ mais importante do que outros Instrumentos de comunicagdo”.

Permite uma relaciio mais duradoura com 08 clientes e consumidores que qualquer
outra, pois neste caso, a venda nao é uma simples troca, € um processo de mao dupla, inclui a
persuasdo ao cliente e o tempo de ofertar e afetar o desejo do cliente.

Para Kotler e Keller (2006, p. 606) “Marketing direto € 0 uso de canais diretos para
chegar ao consumidor e oferecer produtos e servicos-sem intermediario de marketing”.

Pensar na quantidade de agdes de marketing que s¢ recebe diariamente sem participar
do publico-alvo, este € dito como venda ou processo de massa, a que elas se destinavam.
Tem-se que usar as técnicas de vendas, as quais podem tentar contribuir para melhorar a

comunicacfio entre a empresa € O cliente final, utilizando os canais com mala direta,
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catédlogos, telemarketing, sites e outros. Para tal identificacdio do potencial de retorno do
marketing direto ¢ facil de ser percebida.

Uma empresa ¢ apenas o ponto de partida um planejamento de marketing. Ele serve
como guia para o desenvolvimento de sub-planos ou planos do negdcio. Deve ser preparado
para cada divisdo, unidade estrategica de negocios, categoria de produto, mercado-alvo
importante.

Existem trés proposito de plano. Primeiro, desenvolver uma maneira de comunicé-lo
a0s niveis hierarquicos da diregfio, os quais tomam decisdes dentro da organizago. Segundo
plano tem como objetivo analisar o or¢amento. O terceiro plano tem como objeto monitorar o
progresso continuo e corrigir durante sua implementacio.

Um plano adequado de marketing trabalha da seguinte maneira. O plano estratégico de
marketing trabalha as metas € as estratégias amplas de marketing, baseando-se em analise de
mercado, vendas, tomadas de decisdes, verificando as oportunidades e atentando para 0s
desejos das pessoas.

O nivel tatico de marketing norteia as taticas centrais para cada periodo, incluindo
propaganda, merchandising, fixacio de pregos, canais, servicos e assim por diante.

Segundo Kotler (1995, p. 93) “o plano de marketing ¢ o instrumento central para

dirigir e coordenar o esforgo de marketing”.

7.3 PROCESSO DE MARKETING

O processo negdelo tem como tarefa entregar valor ao mercado e obter lucro. A visdo
iradicional tem chance de ser bem sucedida em economia de escassez. Nzo existe
preocupagdo por qualidade, caracteristica ou estilo.

Dntretanto, essa visdo do processo do negocio ndo funcionard em economias mais
competitivas onde as pessoas enfrentam muitas escolhas e exercitam discriminagéo.

Segundo Kotler (1995, p. 95) “O processo de marketing consiste na analise de
oportunidades, pesquisa ¢ sele¢do de mercados-alvo, preparagio de estratégias, plangjamento de

programas € organizagao, implementagdo € controle do esforco de marketing”.

2.4 ORIGEM DO MARKETING




Ao longo da historia da humanidade, o marketing encontra raizes na propria génese
do comércio. Este é um campo de estudo novo no conhecimento académico; 0 que se pensava
a respeito do marketing era apenas como uma estratégia de venda que ficou sem alteragdes ate
o final da Segunda Guerra Mundial. Afinal markefing ¢ muito mais do que vender e pagar. A
mercadologia comega a teorizar varios ouiros recursos como: vender e promover,

Alguns fcones deste periodo como: P.T. Barnum, autor de The artof money gelling,
faziam da arte de vender um espeticulo, tornando o mercado cada vem mais profissional,
muito embora se parecia mais charlatanice, o que fazia com que 0s comerciantes e
compradores vissem o mercado com desconfianca. W.D. Scott, autor de The psychology of
advertising, ¢ H.L Hollingworth, que escreveu Advertising and selling. Antes as técnicas
baseavam-se mais no empirico ¢ no conhecimento comum do que na pratica. Tais técnicas
eram agressivas € incorporavam um certo pensamento de estar sempre a 1€r maiores
vantagens; assim pareciam a0 mesmo tempo ingénuas e/ou maliciosas, que estavam
misturadas a ferramentas eficientes.

Encontra-se no marketing um dos fatores mais atuais na parte dos virais que
coordenam acdes, os fatores basicos mercadologicos sao fundamentados na ética. Os planos
estratégicos de marketing coordenam  as acdes e as metas a serem atingidas pelos
departamentos de toda e qualquer organizacdo nos tempos hodiernos.

Na maioria das empresas, a mais de 70 anos, o marketing tinha pouco destaque no
organograma, seria apenas uma prestagao de servigos. Atualmente, marketing ¢ um processo
metodologico e ocupa funcio central em todos os departamentos, inclusive de produgdo.

O processo de troca ¢ a esséncia do marketing. Neste caso, uma das partes ou ambas
diio algo de valor, atendendo desejos, necessidades das pessoas, com o objetivo de satisfazer
necessidades reciprocas. Marketing tem funcdes simples que sdo realizadas em todos os tipos
de economia de subsisténcia. A origem do marketing tem a troca como principal
caracteristica. De fato, o marketing tem sido descrito como 0 Processo de criar e resolver
relacdes de troca. Quando ha necessidade de trocar mercadorias, o resultado natural € um
esforco de marketing por parte das pessoas envolvidas.

Ao longo dos tUltimos anos 0S recursos de marketing 1€m acompanhado ©
desenvolvimento da nova era e das complexidades dos ambientes e das organizacdes. Existe
uma nova estrutura organizacional e outro cliente que deseja ver seus sonhos ¢ realidades

serem atendidos momentaneamente.




2.5 USO DO OBJETO DENTRO DA EMPRESA MARCOS HOTEL

Foi dada uma licdo de humildade as empresas de todas as partes, as empresas
nacionais n#o podem mais ignorar concorrentes, mercados e fontes de suprimentos
localizadas no exterior. Devem considerar alinhados com o resto do mundo os salarios e
custos de materiais. Ndo podem ignorar tecnologias, materiais e equipamentos emergentes ¢
novas formas de organizacgiio e de marketing.

Algumas empresas americanas como GM, Sears, RCA e IBM, nos anos 70
fracassaram em marketing, ndo entenderam as mudancas do mercado e dos consumidores
tiveram dificuldades em compreender a necessidade de fornecer um valor competitivo. A
IBM continuou focando as vendas de mainframes, enquanto que o mercado estava movendo-
se inexoravelmente em direcfio as necessidades mais novas como microcomputagio, redes e
workstations (terceirizagdo de servigos de processamento de dados).

Observa-se que nos anos 60, 70, 80 e 90 algumas tendéncias mundiais que as empresas
deveriam seguir para conduzir ¢ adaptar seus negdcios a cada ambiente novo, como citado
anteriormente muitas empresas seguiram seu modelo proprio, ndo acompanharam as
tendéncias e consequentemente ocorreu a amargura em altos prejuizos ¢ até demissio de
milhares de funcionarios ¢ fechamento de lojas. Nos anos 60 a “Teoria Y™ alertava as
empresas para tratarem seus funcionarios ndo como dentes de engrenagem de uma maquina,
mas como individuos, cuja criatividade poderia ser liberada através da préatica administrativa
iluminada. Nos anos 70, o “planejamento estratégico™ ofereceu uma forma de pensar sobre
como construir ¢ administrar portfdlio de negdcios da empresa em ambiente turbulento. Nos
anos 80, “exceléncia ¢ qualidade” receberam muita atengfo com novas féormulas para o
sucesso. Nos anos 90 as empresas “ori“entadas ¢ dirigidas para o consumidor”, nfo bastava
que estivessem orientadas somente para o produto ou tecnologia. A década de 2000 € marcada
pela nsercdo da rede mundial de computadores e um novo comportamento de compras
online. A midia espontdnea, conseguida por esforcos de assessoria de imprensa, relagdes
publicas, marketing social, comec¢a a tomar o espago da propaganda. Fica claramente
demonstrado que o gestor de um négocio deve estar atento as mudangcas e adaptar-se a elas; as
pessoas convivem com mudangas em todas as suas vidas. Alteragdes na sociedade, na
politica, na economia ou na tecnologia exercem forte influéncia em nosso comportamento.
Diante de uma mudanc¢a pode-se resistir a ela, segui-la ou liderd-la. Para lidar bem com a
mudanca, pessoal ou na empresa, deve-se avaliar o impacto que pode provocar e buscar

maneiras de se adaptar. Para isso € necessario obter todas as informagdes possiveis; & isso



que o Hotel Marcos vem fazendo, com capacitacdo, treinamentos e sempre buscando estar
adiante dos acontecimentos, objetivando minimizar ou eliminar o fato indesejado. Nio ha
quem progrida sem adquirir novas competéncias, sejam técnicas ou comportamentais.

A aplicagiio dos principios de markefing dentro da empresa e nos negocios como
forma de melhorar a sua participacio no mercado ¢ a maximizagéio dos resultados foi um
incentivo para tal implantagio e utilizacdo.Para tanto, fez-se necessario reforcar alguns
conceitos, como ciclo de vida dos produtos, matriz swor € as fungdes universais do marketing.

O ciclo de vida de um produto ou servigo indica a possibilidade do crescimento do
mercado consumidor e também indica principios de agdes que podem ser seguidas no
plancjamento de marketing.

Todo novo produto entra pum ciclo de vida, marcado por problemas e oportunidades
relativas. O estagio de introdugdo ¢ marcado por um crescimento lento das venda e lucros
minimos. Ai, segue o estigio de crescimento com um rapido aumento das vendas e lucros. A
empresa procura melhorar o produto. Segue a maturidade do produto, quando as vendas se
estabilizam e os lucros diminuem. Finalmente, o produto entra no estagio de declinio, quando
as vendas caem e os lucros também.

Os produtos, da mesma forma que as pessoas, passam por estagios. Enquanto os seres
humanos passam pelos estagios da infancia, idade adulta, aposentadoria, até a morte, 0s
produtos bem sucedidos atravessam quatro estagios basicos: Introdugdo - criar consciéncia do
produto; Crescimento - maximizar participagio no mercado; Maturidade - maximizar lucro €
a0 mesmo tempo defender maior market-share; Declinio - reduzir gastos ¢ tirar proveito da

marca.

FIGURA 1
CICLO DE VIDA DO PRODUTO OU SERVICO

ik

Ciclo de vida do produto ou SeTICT
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Voltando para o marketing na empresa ¢ necessdrio conhecer bem as oito fungdes
basicas de marketing que sfo essenciais; alguém precisa desempenha-las para que ocorram
mudancas satisfatorias:

Conforme Sertek; Guindani & Martins (2010, p. 118): “A andlise SWOT € uma
técnica de anélise dos ambientes internos e externos, comumente empregada para avaliagdo
do posicionamento da organizagfo ¢ de sua capacidade de competicéo.” Fortalece os pontos
positivos, indica quais os pontos devem melhorar, mostra as chances de crescimento,
aumentando as oportunidades e deixa em alerta diante de riscos. A matriz SWOT ajuda a
empresa na tomada de decisfio, ao nivel de poder maximizar as oportunidades do ambiente em
torno dos pontos fortes da mesma e minimizar os pontos fracos, levando a reducdo dos efeitos
dos pontos fracos das ameagas.

Utilizando a matriz na empresa, pode-se citar como for¢a (ambiente interno), empresa
solida ¢ com saude financeira, administragfio familiar focada no 6timo global e nfo isolado.
Como oportunidade (ambiente externo), possibilidade de parceria com o SEBRAE; fraqueza
(ambiente interno), gestdo eficiente do controle de estoques e controle das vendas a
prazo/inadimpléncia; Ameacas, (ambiente externo) Existéncia de grande nimero de hotéis e
meios de hospedagem na cidade.

O Hotel Marcos entende claramente de maneira simples a diferenca de Marketing, que
é a posicio mercadologica (oferta e demanda) da empresa perante o mercado atual com
comunicaciio, que ¢ o conjunto de ferramentas que ird comunicar ou promover tal
posicionamento para seus clientes, parceiros e fornecedores. Evitando parafrasear bobeiras
para seus clientes e, ndo jogar dinheiro fora, acredita que com a adoglo ¢ implantacdo da
estratégia de Marketing, que s40 aéueles planos desenhados para atingir objetivos do
marketing, consiga alcangar seus objetivos, maximizando seus resultados ¢ maior participagdo
no Market-Share de Jodo Pinheiro/MG .

Partindo do principio que define a estratégia conforme a matriz swot, observa-se que a
estratégia utilizada serd a de manutengfo, visto que encontra-se com forte ameca a orande
quantidade de hotéis e pensdes atuando na cidade. Agressiva, quando observa oportunidade
de mercado; de manutencdo, caso ha alguma amega, deve-se proteger dela; ajuste, quando a
empresa observa oportunidades mas néo tem talento pra isso, deve-se contar a sobrevivéncia,
se a empresa estd sob forte ameca e n3o tem forgas para vencé-la, deve-se pensar na

sobrevivéncia.
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3 PESQUISA DE CAMPO

Foi realizada uma pesquisa de campo no Hotel Marcos com o intuito de coletar dados
para analisar como a empresa utiliza dos recursos de marketing. Se por acaso a empresa
emprega em seu dia a dia algum desses recursos ¢ saber e entender como ¢ realizado. Foram
realizadas entrevistadas e através dos dados pdde-se analisar os recursos de marketing
empregados. Diante dos dados, passou-se a avaliar as estratégias necessarias para a melhoria

do empreendimento.

Sexo dos Entrevistados

&% Masoulino

z Femninino

GRAFICO 1 - Sexo dos entrevistados
FONTE: Pesquisa direta 2014

De acordo com o Grafico 01, 30% dos entrevistados sdo do sexo feminino e 50% do

sex0 masculino.




Faixa Etaria
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GRAFICO 2 - Faixa Etaria
FONTE: Pesquisa direta 2014

Conforme demonstrou o Grafico 2, 20% dos entrevistados t&m de 18 a 25 anos, 40%
de 25 a 35 anos, 30% estdo com idade de 35 a 40 anos e os demais, que representaram 10%

dos entrevistados, encontram-se com faixa etaria acima dos 50 anos de idade.

Escolaridade
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GRAFICO 3 - Escolaridade
FONTE: Pesquisa direta 2014

Conforme o Gréafico 3, pode-se analisar que: 40% dos entrevistados possul o Ensino
Superior completo, 30% com Ensino Médio, 20% com o Ensino Superior incompleto e 10%

com Ensino Fundamental completo.




Como que conheceu o hotel ?
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GRAFICO 4 - Como conheceu o hotel?
FONTE: Pesquisa direta 2014

De acordo com o Grafico 4, 60% dos entrevistados obtiveram conhecimento do
Marcos Hotel através de indicacio e 40% através da Radio. Pelos meios de comunicagéo, TV
e panfletos néo foi citado pelos entrevistados.

Segundo Peter e Churchill Jr. (2008, p.449) “Comunicacéo ¢ a transmissdo de uma
mensagem de um emissor para um receptor, de modo que ambos a entendam da mesma
maneira”.

Sendo assim, a finalidade de comunicago é uma ferramenta necessaria para que ©
empreendimento, neste caso o Marcos Hotel, divulgue o seu servigo prestado, a fim de que as
pessoas sintam atraidas pelas qualidades dos servigos divulgadas através da comunicago, que
podem ser por radio, anincios na TV, panfletos e por indicagdo. Quanto mais formas de
comunicagio para divulgar o hotel forem utilizadas, mais serd conhecido e consequentemente
terd um maior fluxo de hospedes, gerando assim maior lucro para a empresa. Com isso podera

utilizar mais recursos para as propagandas, melhorando o marketing.



Recomendaria o hotel aos amigos
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GRAFICO 5 - Recomendaria o hotel aos amigos?
FONTE: Pesquisa direta 2014

Segundo o Grafico 5, 100% dos entrevistados afirmaram que indicariam sim o Hotel
para seus amigos.

Conforme (Nova) apud (Kolter, Kartajaya e Setianwan er. al. 2014, p. 10) como o
consumidor se comporta. Defendem por outro lado que a nova era do marketing, classificada
por eles como “Marketing 3.0” ¢ aquela em que as praticas de markefing sio muito
influenciadas pelas mudangas comportamentais e de atitudes do consumidor e da sociedade.
“L a forma mais sofisticada da era centrada no consumidor, em que o consumidor demanda
abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e espirituais.”

Como pode ser notado e avaliado pelos dados da entrevista, o cliente ainda
demonstrou muita lealdade no estudo que foi realizado na empresa. Confrontando com o autor
citado por outros, notou-se que o comportamento do consumidor realmente demanda os

servigos e as oportunidades de negdcios de uma organizagéo.
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GRAFICO 6 - Localizagiio do hotel
FONTE: Pesquisa direta 2014

Segundo o Grafico 6, a pesquisa demonstrou que 40% dos entrevistados localizou o
Hotel através de antncio na entrada da cidade, 40% pelo acesso facil do estabelecimento ¢
20% pela placa luminosa.

“A localizacdo do negdcio ajuda a identificar padroes de diversidades para a empresa
trabalhar eficazmente com sua clientela”. (Peter e Churchill, 2008)

A localizagio do empreendimento pode interferir de forma significativa em seu
andamento. Para que isso influencie de forma positiva & imprescindivel analisar o ambiente
social no qual estd inserido, examinando a cultura e os costumes, para atender ou sSuprir as

expectativas das pessoas em relacdio ao empreendimento.
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Recursos de contatos
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GRAFICO 7 - Recursos de contatos
FONTE: Pesquisa direta 2014

Conforme o Grafico 7, a pesquisa demonstrou que 80% das pessoas receberam Cartdo
de Visita na sua primeira hospedagem e apenas 20% recebeu portfélios com os servicos
oferecidos.

Hernandez (1998, p.100) define porifélio como:

Sendo um continente de diferentes classes de documentos (notas
pessoais, experiéncias de aula, trabalhos pontuais, controle de
aprendizagem, conexdes com outros temas fora da escola,
representagdes  visuais, etc.) que proporciona evidéncias do
conhecimento que foi construido, das estratégias utilizadas e da
disposicéio de quem o elabora em continuar aprendendo.

Neste caso quando se relaciona porifdlio no estudo e na empresa ¢ bom verificar quais
sdo os servicos e diferenciais que a empresa presta ao cliente tais como, infernet sem fio,
TV’s a cabo e café¢ da manh& diversificado e variado; se os colchdes sfo itens apenas nos
quais os hospedes dormem ou descansam; se os banheiros oferecem mais que um banho ou

ducha de descanso para maior comodidade dos clientes.
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GRAFICO 8 - Sugestdes de methorias no marketing
FONTE: Pesquisa direta 2014

O Grafico 8, demonstrou que: 80% dos entrevistados sugeriram que deveriam
aumentar e/ou melhorar o marketing nas placas de entrada e saida da cidade, 10% sugeriram
na TV e 10% na Radio.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 576), “Os outdoors transformaram-se com o
passar do tempo e hoje utilizam artes graficas coloridas e produzidas digitalmente,
1luminag¢do, sons, movimentos ¢ imagens incomuns - até tridimensionais. Alguns anincios séo
verdadeiras vitrines vivas.”

Os ouidoors sdo um meio de marketing interessante; sdo instalados em locais
propositais, onde existe grande fluxo de pessoas. Além de imagem podem ser reproduzidos
textos chamando a atencfo das pessoas, sendo uma Otima opgdo de marketing para o setor
hoteleiro por poder apresentar videos dos servigos oferecidos pelo hotel ¢ os locais de

acomodacdes, refeicdes, entre outros.

Relac3o clientes/funcionarios
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GRAFICO 9 - Relacio clientes/funciondrios
FONTE: Pesquisa direta 2014
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Conforme demonstrou o Grafico 9, a relacdio entre os clientes e funcionarios € 80%
satisfatéria e 20% disseram que ndo era satisfatdria, pois tinham pontos negativos que
deveriam ser melhorados.

“Para que uma instituicdo melbore a qualidade de vida no trabalho de seus
colaboradores é necessario reunir esforcos para tentar estabelecer cargos mais satisfatérios e
produtivos. Para tanto, precisa-se da implementacdo de diferentes técnicas que visem a
reformulacdio dos cargos e fungdes de uma organizagdo, contado também com participagdo
dos trabalhadores envolvidos nesse processo™. (Werther e Davis, 1983)

Nesse caso, a adocfio de estratégias para garantir a satisfagfo dos colaboradores na
empresa, que pode ir de simples elogios & gratificagdes, faz-se necessaria, visando além da
sua satisfacfio, sua eficiéncia na relagéio com os clientes. E essencial que o funciondrio sinta-
se valorizado no seu local de trabalho, consequentemente ele ficard satisfeito e ira efetuar seu

Servigo com prazert.

Plano de marketing para o futuro
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GRAFICO 10 - Plano de Markering para o futuro

FONTE: Pesquisa direta 2014

De acordo com o Grafico 10, a pesquisa demonstrou que 80% das pessoas disseram
que ndo acreditam que a empresa tenha um plano de marketing para o futuro e 20% acreditam
que a empresa pensa em melhorar o marketing. |

O planejamento estratégico ¢ o plangjamento estratégico de marketing compartilham
muitas atividades, embora o planegjamento estratégico seja mais amplo e cubra todas as
atividades do negdcio. Uma orientagdo voltada ao marketing precisa permear a organizagao
como um todo, mas o plano estratégico de marketing é apenas um de varios planos funcionais

que alimentam o plano estratégico geral de uma empresa. (Holey, Saundres ¢ Piercy, 2005).
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A necessidade de uma empresa avaliar o futuro dos seus negdcios ¢ fundamental para
manté-la no mercado e nfio perder seu espago para os concorrentes. Para isso € Necessario
aplicar planejamentos estratégicos, para ter a devida visdo do futuro ¢ aplicar medidas

estratégicas de marketing e alcangar seu objetivo.

Fidelizacdo dos clientes
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GRAFICO 11 - Fidelizaggo dos clientes
FONTE: Pesquisa direta 2014

Conforme o Grafico 11, a pesquisa constatou que dentre os 80% dos entrevistados néo
existiu acdes de fidelizagdo dos clientes e com 20% existiu algum tipo de acélo de fidelizagao.

Fidelidade “um compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente
certo produto ou servigo no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing
potencialmente capazes de causar mudancas comportamentais”. (Kotler ¢ Keller, 2006)

Conforme Kotler e Keller (2006 p. 141), “O segredo para um grande nivel de
fidelidade ¢ entregar um alto valor para o cliente.”

Através das citagdes dos autores, podemos constatar que um dos pontos relevantes e
negativos para o hotel ¢ a falta ou poucas agdes de fidelizagdo dos clientes. A implantacfio de
medidas de valorizacdo do cliente se faz necessaria para que exista esse compromisso do
mesmo com o hotel. Com o marketing é possivel causar esse sentimento nas pessoas em
relagdo ao empreendimento, fazendo com que elas se sintam familiarizadas, criando assim a

fidelizagfo.
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GRAFICO 12 - Satisfagiio dos clientes
FONTE: Pesquisa direta 2014

Segundo o Grafico 12, a pesquisa demonstrou que 90% dos entrevistados disseram
que ndo existe uma estratégia para analisar a satisfacdo dos clientes e apenas 10% disseram
que existe.

De acordo com Kotler e Keller (2006 p. 41), “O plano de marketing estratégico
estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor que sera oferecida, com base em uma
andlise das melhores oportunidades de mercado.”

Em uma empresa ¢é necessario adotar estratégias para cativar os clientes para sentirem
satisfeitos e nfo terem a necessidade de ir a procura de algo melhor no concorrente. Como foi
dito por Kotler e Keller, a estratégia ¢ oferecer para conquistar. Sendo assim, deve-se adotar

estratégias para conhecer o que seduz os clientes para ser oferecido e por conseguinte gerar a

satisfacéo.
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A pesquisa feita no Marcos Hotel contou com a colaborago de dez pessoas, com
todas as identidades preservadas. Foram entrevistadas pessoas de sexo, idade e escolaridade
variadas, buscando coletar informac&es e opinides diversificadas.

O objetivo da pesquisa foi analisar como realmente funciona o marketing da empresa
e seus efeitos; avaliar todos os pontos necessdrios para chegar & conclusdo do que estava
dando certo e errado e assim tomar conhecimento de quais estratégias devem ser mantidas,
melhoradas ou corrigidas.

Afravés da entrevista considerou-se que o hotel, no geral, agrada a seus hospedes,
porém vérias estratégias devem ser adotadas para melhorar a satisfacio dos clientes e
aumentar a clientela. E necessario aplicar um plano de marketing para melhorar e acrescentar
meios de propaganda, fidelizagfo dos clientes, treinamento dos funciondrios para agradar
100% a clientela.

Constatou-se que os hospedes do hotel sdo na maioria pessoas que vém para a cidade a
trabalho. Pode-se dizer que a empresa “parou no tempo”, pois se contenta com seus hospedes
e nio utiliza do marketing para aumentar a demanda. Sendo assim, a ferramenta necesséria
para a melhoria do Hotel, sem duvidas, é aplicar estratégias do markeiing com visdo e
precisdo, para alcancar melhores resultados com a satisfagdo dos clientes e com o fluxo do
Marcos Hotel.

Através dos graficos fol possivel analisar os pontos pretendidos para a devida anélise
do marketing presente na empresa. Com os resultados, foi constatado que o hotel nfo utiliza
uma estratégia formal de marketing e o que predomina é o marketing “boca a boca”. E que
apesar de ter varios pontos a serem melhorados, o hotel agrada uma boa parte de seus
héspedes. O que ficou evidente foi realmente a falta do marketing, e que se ele for aplicado de
forma estratégica, ird melhorar muito o fluxo de pessoas, consequentemente aumentando o

lucro da empresa.
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6 ANEXO

1.

3

th

QUESTIONARIO

Sexo
() Masculino

( ) Feminino

Faixa etaria

{ )18 anos a 25 anos
( )25 anos a 35 anos
{ )35 anos a40 anos
{ )40 anos a 45 anos

{ )50 anos acima

Escolaridade

() Ensino Fundamental Incompleto
()} Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio

() Ensino Superior incompleto

() Ensino Superior Completo

Como vocé tomou conhecimento do Marcos Hotel?

( ) Radio ( YTV ( ) Panfletos ( )indicagdio de amigos

Vocé recomendaria os seus amigos ou colegas de trabalho a se hospedar no hotel?

( )Sim () Nio

Ao chegar em Jodo Pinheiro vocé localizou o hotel pelo.

() Anuncio na entrada da cidade () Placa de luminoso  ( ) acesso facil

Quando da sua primeira hospedagem que recursos de contatos lhe foi entregue?

( ) Cartdo de visita () Porifolio com os servicos oferecidos



40

8. Qual a sugestio para melhoras o marketing do Marcos Hotel?

( )TV () Radio () Placas nas entradas e saidas da cidade

9. A relacdo entre cliente e funcionarios é satisfatoria?

{ ) Sim ( ) Néo

10. A empresa tem um plano de marketing para ser implantado nos préximos 2
anos?

( ) Sim ( ) Nio

11. Existem acdes de comunicacio para fidelizacio dos clientes?

( ) Sim ( )yNao

12. O Marcos hotel possui uma estratégia formal para analisar a satisfacio dos

clientes?

()Sim ( )Ndo



