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RESUMO: Este artigo tem como objetivo analisar a eficacia das a¢des de marketing utilizadas
pela empresa Pousada Tropical, empresa que atua no ramo hoteleiro e que compete ativamente
no Vale do Araguaia, regido que por possuir bastantes opg¢des turisticas ¢ um 6timo lugar para
hotéis e pousadas, tornando o mercado competitivo. Atualmente as empresas precisam utilizar
as ferramentas de marketing para alcancar o maior nimero de clientes, as redes sociais € a
internet trouxeram um meio efetivo e barato para divulgar servigos e produtos. Neste artigo,
serdo abordados assuntos como o historico da empresa, o perfil dos clientes, as ferramentas de
marketing e de promocao ja utilizadas pelo negdcio e conceitos de marketing. O trabalho se
propds a apresentar solucdes praticas, de facil implementagdo e de baixo custo, baseados nos
dados levantados pela pesquisa realizada junto a empresa. O método de pesquisa utilizado foi
aplicagdo de um questionario, com 14 perguntas, aos clientes, amparado pelo conhecimento
cientifico oriundo de obras de autores como: Philip Kotler, Claudio Torres, Geraldo Castelli,
entre outros. A pesquisa teve como fim conhecer melhor os usuarios do servigo e avaliar como
as atuais estratégias de promog¢ao ajudam na capitacdo de novos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Promogao. Redes sociais.

ANALYSIS OF THE MARKETING STRATEGIES USED BY POUSADA TROPICAL

ABSTRACT: This article aims to analyze the effectiveness of marketing actions used by the
company Pousada Tropical, a company that operates in the hotel industry and actively competes
in the Araguaia Valley, which has many tourist options makes the region a great place for hotels
and inns, making the market competitive. Companies today need to use marketing tools to reach
the largest number of customers, social networks and the internet have brought an effective and
inexpensive way to advertise their services and products. This article will cover topics such as
company history, customer profile, marketing and promotion tools already used by the business,
marketing concepts. The work proposed to present practical solutions, easy to implement and
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low cost, based on the data collected by the research conducted in the company. The research
method used was the application of a questionnaire of 14 questions to the clients, supported by
the scientific knowledge of the bibliographies of authors such as; Philip Kotler, Claudio Torres,
Geraldo Castelli among others, research that aimed to better know the users of the service and
evaluate how current promotion strategies help in capturing new customers.

KEYWORDS: Marketing. Promotion. Social networks.

1. INTRODUCAO

Na classificacdo dos meios de hospedagem, designa-se pousada um tipo de hotel com
instalacdes mais simples, porém aconchegantes e confortaveis, destinado para estadias de
poucos dias, com caracteristicas diferenciadas quando se compara com outros tipos de hotéis e
geralmente com didrias mais acessiveis financeiramente.

A Pousada Tropical, empresa analisada nesta pesquisa, foi inaugurada em junho de
1996, comegou com 10 apartamentos e, atualmente, possui 34, sendo que, sempre que possivel,
reformas e adaptagdes sdo feitas para manter a competitividade no mercado hoteleiro e para
atender melhor o cliente desse exigente mercado.

A Pousada Tropical esta localizada na cidade de Barra do Gargas-MT, ha vinte e um
anos no mercado, oferecendo conforto com Otimo pregco para seus clientes. A empresa
disponibiliza para o mercado 6tima opgao para representantes comerciais € pessoas que vém
para regido a negocios por conta do custo-beneficio e comodidades oferecidas, no entanto, nao
deixa de ser uma opcao para turistas que procuram um lugar mais simples com conforto para
pernoitarem durante sua viagem. Com alguns anos no mercado, diante das mudangas
tecnologicas, que refletem no comportamento do consumidor, compreendeu-se a necessidade
de avaliar a empresa e a seguinte questdo foi levantada como tema: “Qual a influéncia das
estratégicas de marketing no crescimento da Pousada Tropical”?

O Marketing ¢ a area da administra¢do que estuda as necessidades dos clientes, cria e
agrega valor ao produto e utiliza estratégias para atrair e fidelizar consumidores. Churchill Jr e
Peter (2000, p. 4) conceituam o marketing como sendo “[...] o processo de planejar e executar
a defini¢do do preco, promocgao, distribuicao de ideias, bens e servigos com o intuito de criar
trocas que atendam metas individuais e organizacionais”.

Dessa forma, o foco do trabalho foi a promocao da Pousada Tropical, avaliar e propor
solugdes de baixo custo e facil implementagdo, pois no momento a empresa havia feito um

grande investimento em reformas e melhoria de suas acomodacgdes. Desenvolver a publicidade
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¢ importante para toda e qualquer negbcio, pois ajuda as empresas se posicionar corretamente

no mercado, conquistar novos clientes, manter-se atentas ao mercado, concorréncia e a midia.

2. A IMPORTANCIA DO MARKETING PROMOCIONAL

Na atualidade, raramente as empresas t€m que apenas satisfazer as necessidades
basicas dos clientes, atualmente as compras sdo realizadas para atender desejos, necessidades
emocionais, pois as pessoas compram para que se sintam poderosas, fortes, jovens, exclusivas
e diferentes e, por isso, os clientes precisam saber o que o produto ou servigo vai entregar de
valor agregado.

As agdes tomadas podem ser voltadas tanto para os atuais quanto para os possiveis
clientes, pois a promogao tem papel fundamental de fidelizar e atrair novos consumidores que
talvez nem soubessem da existéncia da empresa.

Em uma empresa prestadora de servi¢o, como a Pousada Tropical, o marketing
promocional tem maior importancia quando comparado as que oferecem um produto. Em uma
pousada, o servigo ¢ percebido pelo cliente, sendo assim a avaliagdo ¢ feita por um conjunto de
acoes que podem ou ndo atender todas as necessidades do héspede. Por isso, € tdo importante
mostrar ao cliente como a empresa podera satisfazer suas necessidades antes mesmo dele
utilizar o servigo.

Atualmente, a promog¢ao no marketing também ¢ chamada de comunicacdo, processo
que visa informar e influenciar o cliente. Dentro desse processo de comunicagdo, 0os meios
utilizados para a vinculagdo da mensagem sdo conhecidos por canais. Conforme Medeiros
(2010, p. 11) canal “E um meio mediante o qual a mensagem atinge o receptor”. Entre os tipos
mais utilizados de promogao, a transmissao por televisdo traz resultados rapidos e com melhor
impacto, sendo feita por meio de propagandas que possuem grande alcance dependendo da
emissora escolhida para vincular o comercial, havendo até a possibilidade de segmentar o
publico alvo por interesse em determinado programa.

As empresas podem fazer também o uso do celular, por meio de mensagens SMS e
também ligando para os clientes ou possiveis clientes para oferecer produtos e servigos. Outro
uso bastante comum s3o os outdoors que sdo estruturas grandes, que podem ser eletronicas,
geralmente sdao posicionados em lugares de bastante movimento e transmitem a propaganda de
maneira rapida utilizando de linguagem verbal e ndo verbal e, atualmente, se querem continuar

competitivas, devem fazer uso da internet e midias sociais.
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Para Churchill Jr e Peter (2000, p. 446) o Marketing promocional tem o papel de
“fornecer informagdes para o consumidor sobre o que ¢ o produto, como ele agrega valor e
onde ele deve ser encontrado, constituindo a sua meta”. Em suma, a promocao deve ser feita de
maneira clara para responder as davidas dos clientes em relagao ao produto ou servigo.

Para alcangar seus clientes muitas empresas utilizam da Estratégia de Segmentacdo ¢
Posicionamento: as pessoas sao diferentes, influenciadas por varios aspectos durante a vida,
isso faz com que elas tenham diferentes gostos e opinides sobre produtos e servigos, Kotler e
Keller (2012, p. 228) defendem que “Um segmento de mercado consiste em um grupo de
clientes que compartilham um conjunto semelhante de necessidades e desejos”, por este motivo
os profissionais de marketing trabalham a segmentagao de mercado que consiste em dividir o
mercado em diferentes caracteristicas e necessidades e tratando cada segmento como um

mercado potencial.

Uma empresa identifica diferentes necessidades e grupos no mercado,
estabelece como alvo aqueles que sdo capazes de atender melhor e, entdo,
posiciona seus produtos de modo que o mercado-alvo reconheca as ofertas e
imagens diferenciadas da empresa (KOTLER; KELLER, 2012, p. 294).

A estratégia de posicionamento visa desenvolver acdes focadas para o mercado
selecionado, tem como objetivo influenciar e atrair clientes, ajudando a empresa a enxergar
como o consumidor vé seu servico. “Posicionamento ¢ a acdo de projetar a oferta e a imagem
da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo” (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 294). Posicionar-se no mercado ¢ definir como a empresa atuara para atingir
seu publico-alvo e orientar suas a¢des para que ele melhor perceba a empresa como meio de

atender sua necessidade.
3. APRESENTACAO DOS DADOS LEVANTADOS

Os dados apresentados foram levantados por meio da aplicagdo do questionario na
Pousada Tropical, empresa alvo da pesquisa deste trabalho. A amostra utilizada foi de 50
pessoas, o questionario foi aplicado no momento do check-out (no ramo hoteleiro é o ato de
sair, fechar a conta), em horarios diferentes, durante os meses de marco e abril. Na pesquisa,
com a pergunta “Qual seu sexo?” foi observado que 66% dos consumidores sdo do sexo
masculino e 34% sao do sexo feminino. A diferenga entre homens e mulheres pode estar
relacionada ao fato de que maioria dos clientes ¢ de representantes comerciais, profissao que

tende a atrair mais pessoas do sexo masculino.
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Na pesquisa, com a pergunta 02 trata de levantar a faixa de idade dos clientes; 8%
estdo entre 18 e 25 anos; 76% entre 26 ¢ 40 anos, 16% de 41 e 60 anos e apenas 4% dos
entrevistados estdo acima de 60 anos. Kotler e Keller (2012, p. 167) defendem que “Os padrdes
de consumo também sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com o nimero,
a idade e o sexo de seus membros em qualquer ponto no tempo”. Conhecer os fatores pessoais
do cliente ¢ importante para que a empresa se adapte as exigéncias dos consumidores.

Na pergunta 03, aplicada na pesquisa, (Qual estado vocé reside?), traz informagdes
sobre o estado de origem dos clientes, observa-se que a maioria, 72% dos clientes que a empresa
atende ¢ de Mato Grosso e o restante, 28%, sdo clientes que vem de fora do territdrio mato-

Zrossense.

Desse modo, ela pode criar programas de marketing sob medida para as
necessidades e os desejos de grupos de clientes locais em areas comerciais,
bairros e até lojas individuais. Em uma tendéncia crescente chamada
marketing local, tais atividades se concentram em se tornar o mais proximo e
pessoalmente relevante possivel em relagdo a cada cliente. (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 228).

Embora o objetivo dessa pesquisa ndo seja implantar uma segmentagdo geografica, é
importante conhecer as caracteristicas regionais dos clientes, o que contribui para fortalecer o

relacionamento entre o cliente e a empresa.
Grifico 4: Qual tipo de midia vocé mais utiliza diariamente?
lalInternet

ll Televisao
ls{Radio

Fonte: Autor da pesquisa
O grafico 04 (Qual tipo de midia vocé mais utiliza diariamente?) esta relacionado a
promogao, que faz parte do mix de marketing (4 P’s). Segundo os dados levantados, 92% dos
clientes utilizam preferencialmente a internet como midia e outros, 8%, utilizam a televisao
como principal meio midiatico. Radio e “Outros” (no sentido de op¢des ndo citadas na
pergunta) foram opgdes de respostas levantadas nessa pergunta, porém, durante a aplicagdo,

nenhum dos clientes pesquisados marcou essas alternativas.

O composto promocional é, portanto, o conjunto dos instrumentos de
marketing voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre ofertas da
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empresa, motiva-lo a considerar essas como alternativas de compra e
persuadi-lo a adquirir os produtos ou servigos da empresa como melhor
alternativa para a realizacdo de seus desejos ou o atendimento de suas
necessidades (ROCHA, 1999 p. 149).

As informagdes levantadas no grafico permitem atingir uma comunicagdo mais direta,

buscando desenvolver o relacionamento com o cliente.

Grifico 5: Qual motivo de sua hospedagem?
4%

Ju{Trabalho

lullazer

ld{Satde
LdFamiliares/amigos

Fonte: Autor da pesquisa

No grafico 05 (Qual o motivo de sua hospedagem?) observa-se que 64% dos clientes
pesquisados procuram a pousada para se hospedam durante viagens a trabalho; outros 32% a
lazer; 4% sdo clientes que vem para a regido a fim de visitar parentes e familiares e nenhum
(0%) dos pesquisados estdo hospedados por motivo de saude, buscando tratamento na regido.

A motivagdo do cliente em procurar a empresa vem da necessidade pessoal, Cobra
(1997, p. 38) define motivagao como “uma for¢a que move um individuo a optar por caminhos
de satisfacdo e necessidades”. Compreender e saber quais motivagdes levam ao consumo,
possibilita adotar estratégias de marketing mais precisas.

Grafico 6: Ja conhecia a Pousada Tropical?

l#lSim
lWNao

Fonte: Autor da pesquisa

O Grafico 06 (Ja conhecia a Pousada Tropical?) procura levantar, de forma mais direta

e geral, a efetividade das estratégias de marketing ja usadas pela Pousada Tropical, sendo que
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84% dos clientes pesquisados disseram que ja conheciam a empresa ¢ 16% se hospedaram pela

primeira vez, evidenciando que a empresa consegue fidelizar boa parte de seus clientes.

E por isso que os profissionais de marketing estdo cada vez mais requisitados
para assumir cargos de destaque na hierarquia das empresas pois sem politicas
comerciais atualizadas e agressivas a empresa sera facilmente engolida pela
concorréncia (CASTELLI, 2003, p. 576).

Marketing ¢ um fator indispensavel para todo tipo de negocio hoje em dia, em um
mundo globalizado, a empresa que ndo se preocupa em evoluir suas acdes de marketing
certamente perdera seus atuais clientes e também ndo conseguira atrair novos.

Grafico 7: Como conheceu a Pousada Tropical?

lu(Indicagdo
lulInternet
dTv
lulOutros

Fonte: Autor da pesquisa

O grafico 07 (como conheceu a Pousada Tropical?) trata da principal maneira por meio
da qual a Pousada Tropical consegue atrair a maioria dos seus clientes. Conforme o grafico,
65% conheceram a pousada através da indicagdo de pessoas que usaram o servico.

Também, durante a pesquisa foi observado que 7% encontram os servicos da empresa
pela internet, 3% através da propaganda de Tv e 25% através de outro meio (Rédio, outdoors e
placas).

Durante a aplicagdo do questionario foi notorio o fato de algumas empresas ja usarem
a pousada como hospedagem principal para seus colaboradores, dados esses que foram
incorporados aos 65% do item “indicacao”. Castelli (2003, p. 581) defende que “Pouco adianta
ter um excelente produto, por pregos atraentes, se ele ndo for conhecido pelo publico”.

Pode-se observar como ¢ importante a comunica¢do com o cliente e também atender
as necessidades do mesmo que, quando fica satisfeito com o servigo prestado, torna-se uma
ferramenta de comunicagao a favor da empresa, através do marketing boca-a-boca, que segundo
Nickels e Burkwood (1996, p. 175) € o processo de “comunicacdo interpessoal em que usuarios

e ndo usuarios compartilham experiéncias e opinides sobre os produtos”. Tal comportamento ¢
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util para estimular os consumidores que ndo conhecem a empresa a experimentarem os Servicos
oferecidos.

Grifico 8: Como vocé avalia 0 marketing da Pousada Tropical?

lsOtimo
M Bom
MRegular
I« Ruim
LdPéssimo

Fonte: Autor da pesquisa

O grafico 08 procura averiguar a opinido do cliente acerca do marketing realizado pela
Pousada Tropical. Nenhum (0%) dos clientes considerou o marketing 6timo, 6% acredita que ¢
bom, 90% da amostra de clientes considera o marketing da empresa regular, 4% ruim e 0% (ou
seja, nenhum dos participantes) consideraram péssimo. Essa pergunta ¢ fundamental para
responder um dos objetivos especificos que diz respeito as estratégias de marketing da empresa
através da sondagem da opinido do cliente.

Castelli (2003, p. 580) defende: “A técnica de sondagem ¢ muito utilizada. Consiste
na coleta de informacgdes, de uma determinada amostra, através de entrevistas, fazendo uso de
questionario”.

Grafico 9: Ja contratou servico de hotelaria por causa da propaganda?

1l Sim
mNao

Fonte: Autor da pesquisa
O gréfico 09 (Ja contratou servico de hotelaria por causa da propaganda?) traz dados
sobre o comportamento do consumidor, procura saber se 0 mesmo considera a propaganda
importante para contratar um servico de hotelaria, sendo que 85% dos clientes responderam

“sim” e 15% responderam “ndo”.
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Segundo Kotler e Keller (2012, p. 164), “O comportamento do consumidor ¢ o estudo
de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Por esse motivo,
para que as ac¢des de marketing sejam bem-sucedidas deve-se conhecer o comportamento do
cliente e entender seus habitos.

Grafico 10: O que achou do servico prestado

1« Otimo
lM{Bom
lRegular
ls{Ruim

Fonte: Autor da pesquisa

O grafico 10 (O que achou do servigo prestado?) levanta informagdes sobre a
satisfacdo do cliente quanto ao servico prestado; 16% classificou o servico como 6timo, 84%
dos clientes consideram o servigo “bom” e 0% (nenhum dos clientes pesquisados) considerou

0 servigo regular, ruim ou péssimo.

O objetivo do marketing ¢é atender e satisfazer as necessidades e os desejos
dos clientes-alvo melhor do que os concorrentes. Os profissionais de
marketing devem ter plena compreensao de como os consumidores pensam,
sentem e agem para oferecer um valor adequado a cada consumidor-alvo
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 163).

Com os dados levantados, observa-se que o cliente da Pousada Tropical esta satisfeito
com o servico oferecido, este fato certamente contribui para que os clientes continuem voltando
ao estabelecimento e para a atragdo de novos cientes para a empresa.

Grafico 11: Vocé gostou da localizacdo da Pousada Tropical?

1« Sim
mNao

Fonte: Autor da pesquisa
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O grafico 11 (Vocé gostou da localizacdo da Pousada Tropical?) traz a opinido do
cliente sobre a localizagdo da Pousada, procurando saber se € algo que pode atrapalhar ou ndo
na escolha do cliente. Observa-se que quanto a localizagao, a empresa tem uma boa opinido dos
clientes, com 100% deles dizendo que “sim” e 0% (nenhum) respondendo “ndo” para a pergunta

exposta.

Qualquer atributo ou beneficio associado a um bem ou servigo pode funcionar
como um ponto de diferenga para uma marca, desde que seja suficientemente
desejavel, entregavel e diferenciavel. No entanto, a marca deve demonstrar
clara superioridade em um atributo ou beneficio para que ele sirva como um
verdadeiro ponto de diferenga. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 268).

A atual localizacao da empresa ¢ privilegiada, pois garante o siléncio para os hospedes
por estar instalada em uma regido sem grande movimento de carros e consegue garantir
facilidade aos clientes por estar a apenas alguns minutos do centro de Barra do Garcas-MT.
Todas essas caracteristicas geograficas tornam-se um diferencial para os clientes da pousada,
aumentando o nivel de satisfacdo do cliente e sdo também uma forma de atrair novos
consumidores.

Grafico 12: O que mais lhe agradou na Pousada Tropical?

ul Atendimento
ls(Preco

Il Acomodacdes
lsiLocalidade

Fonte: Autor da pesquisa
O grafico 12 (O que mais lhe agradou na pousada?) levanta os pontos fortes da

empresa, procurando saber qual tem mais impacto sobre o cliente. Segundo a pesquisa
realizada, 24% responderam “atendimento”, 8% o “prego”, 12% ‘“‘acomodagdes” e 56%

“Localidade”.

As forcas ou pontos fortes da organizacdo sdo as variaveis internas e
controlaveis que propiciam condi¢cdes favoraveis para a organizagdo em
relacdo ao seu ambiente. Sao caracteristicas ou qualidades da organizacado, que
podem influenciar positivamente o desempenho da organiza¢do (REZENDE,
2008, p. 115).

Segundo o grafico, as acomodagdes sdo o ponto que mais impactaram os clientes
durante sua estadia. Ter 6timas acomodagdes € ponto essencial para um servigo de hotelaria

que procura oferecer bem-estar e conforto para quem necessita.
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Grifico 13: O que pode ser melhorado?

Il Atendimento
lwPreco

Il Acomodacdes
lsLocalidade
l{Nao opinaram

Fonte: Autor da pesquisa
O grafico 13 (O que pode ser melhorado?) levanta informagdes sobre os pontos fracos

da empresa. 2% responderam que o atendimento pode ser melhorado, 24% o preco, 74% nao
soube opinar e nenhum dos clientes pesquisados respondeu acomodagdes ou localidade.
“Pontos fracos sdo caracteristicas negativas, na instituicao, que a prejudicam no cumprimento
do seu proposito” (COSTA, 2003, p. 112).

O fato de que maioria dos clientes ndo soube responder essa pergunta pode ser um
ponto positivo, demostrando que foi dificil para o cliente encontrar um ponto negativo durante
sua estadia na empresa.

Grafico 14: Vocé indicaria a Pousada Tropical para um amigo ou familiar?

| Sim
lsNao

Fonte: Autor da pesquisa
O grafico 14 (Vocé indicaria a Pousada Tropical para um amigo ou familiar?) pesquisa

a satisfacdo e o valor criado com o cliente. Diante da questdo, 100% dos clientes responderam
que indicariam a Pousada Tropical para um amigo ou familiar e 0% (nenhum) dos pesquisados
disseram que ndo indicariam. “O unico valor que sua empresa sempre criara ¢ o valor que vem
dos clientes — os que vocé ja tem, e os que terdo no futuro. O sucesso das empresas estd em

obter, manter e expandir a clientela” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 129).
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Através do perfil levantado pelos graficos 01, 02 e 03 foi possivel entender que a
maioria dos clientes da Pousada Tropical sdo pessoas do sexo masculino, com idade de 26 a 40
anos, que residem no estado de Mato Grosso.

O grafico 06 mostra que 84% dos clientes ja conhecia a Pousada e o grafico 07 traz a
informagdo que 65% dos pesquisados conheceram a empresa por indicagdo de outras pessoas,
evidenciando a capacidade do cliente para indicar a Pousada Tropical para um amigo ou
familiar. Para validar a satisfagdo do cliente, no grafico 14, no final do questionario, ao ser
perguntado se indicaria a empresa para um amigo ou familiar, 100% dos clientes disseram que
sim, tal capacidade ¢ fruto da satisfacdo que a empresa gera em seus clientes, afinal ndo ¢
costume indicar algo ruim para pessoas proximas com as quais se possua um bom

relacionamento.

A satisfacdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o
desempenho percebido de um produto em relagdo as suas expectativas. Se o
desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente fica decepcionado. Se o
desempenho alcanga as expectativas, o cliente fica satisfeito. Se o desempenho
supera as expectativas, o cliente fica encantado (KOTLER; KELLER, 2012,
p. 09).

O grafico 10 mostra que 84% dos clientes avaliaram o servigo como “bom” e 16%
disseram “6timo”, essas informagdes mostram que a equipe vem desenvolvendo seu trabalho
com profissionalismo e cordialidade, evidenciando a preocupacdo da empresa com seus
clientes. Castelli (2003, p. 40) diz que “[...] disposicao para servir ¢ um dos principais atributos
da exceléncia no atendimento, tdo falho e causa principal de os clientes abandonarem uma
empresa’.

Com o grafico 11 foi observado que a localizagdo da pousada ¢ um ponto forte da
empresa, pois estd se encontra a poucos minutos do centro da cidade, em um bairro percebido
como nobre e residencial pela populacao, onde ndo ha incidéncia de barulho alto na vizinhanga,
proporcionando mais conforto para o hospede, a localidade também se encontra a poucos
minutos de pontos turisticos da cidade (Barra do Garcas-MT), tendo em vista que os servigos
de hotelaria sdo bastante procurados por turistas, nota-se uma grande vantagem para o negocio.

O Antigo general chinés Sun Tzu, em seu livro “A Arte da Guerra”, que foi bastante

contextualizado por administradores no mundo dos negdcios, discorre sobre a vantagem que o

terreno tras para a vitoria: “A conformacao do terreno € de vital importancia na batalha. Estude
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o inimigo, mega corretamente as distincias, avalie as dificuldades e perigos. Quem faz esses
calculos vence, quem nao faz, perde” (SUN TZU, 2014, p. 100). Ao analisar essa citagao no
mundo dos negocios, pode-se enxergar como a localiza¢do ¢ vital na “guerra” do mercado
contra a concorréncia, a localizacdo privilegiada da empresa traz vantagens sobre seus
“inimigos” que nesse contexto sdo 0s concorrentes.

Por meio do grafico 08 ¢ possivel analisar como as ferramentas de marketing sao vistas
pelos clientes, em que 88% dos participantes da pesquisa disseram que o marketing da empresa
¢ “regular” evidenciando esse fato como um ponto a ser melhorado.

No grafico 13, 74% dos clientes preferirem ndo opinar sobre o que pode ser melhorado
na empresa, porém, o item “preco” teve 24% das opinides revelando também ser um ponto a
melhorar.

Com a pesquisa realizada na empresa Pousada Tropical, os pontos a serem melhorados
encontrados foram: as a¢des de marketing, promog¢do da empresa, que no grafico 08 foram
avaliadas pela maioria dos pesquisados como “regular” e o preco, como mostrado no grafico
13, 74% dos clientes ndo opinaram sobre algum aspecto a ser melhorado na empresa, porém,
foi apontado por 24% dos clientes que o prego praticado deveria ser melhorado. Castelli (2003,
p. 637) defende que ponto a se melhorar ou ponto fraco “uma condigdo interna que leva a
empresa a uma inferioridade em relagdo aos concorrentes € que a impeca de ter um desempenho
satisfatorio”. Os pontos a serem melhorados podem ser uma 6tima oportunidade para melhorar

o desempenho da empresa de modo geral.

5. PLANO DE SUPERACAO

Os pontos a melhorar encontrados durante a realizagdo da pesquisa foram a Promocao,

objetivo alvo deste trabalho, e o Preco que foi percebido como ponto a se melhorar com os resultados

da pesquisa realizada.

Em relacdo ao marketing, sugerem-se as seguintes agdes:

» Criagdo do site da Pousada Tropical;
» Inserir a pousada no Trip Advisor e Booking.com;

» Inserir a empresa no GoogleAdwords.

A Pousada Tropical atualmente ndo possui site para divulgar e fazer reservas on-line,

isso se torna um grande empecilho para a divulgagdo da empresa, pois a maioria das pessoas,
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hoje em dia, procura rapidez e comodidade no atendimento, principalmente nas reservas de
hotéis.
A inovagdo e as mudangas tecnoldgicas nao sdo responsaveis somente pelo
aumento da demanda por servicos; ela possibilita incremento da oferta de
servigos com um todo, oferecendo novas possibilidades ao consumidor.
Atualmente ¢é possivel a uma cidade apresentar, pela internet, os atrativos que
levariam um turista a procura-la para seu descanso ou lazer, oferecendo de

maneira simplificada o acesso aos equipamentos turisticos como hotéis ¢
pousadas [...] (DIAS; CASSAR, 2005, p. 72).

A criagdo do site ¢ de grande importancia para a empresa, a op¢do de conhecer a
pousada pela internet € essencial para a empresa atrair novos clientes. Através do site o cliente
podera conhecer a pousada, aqui se sugere incluir a opc¢ao de tour virtual no site, onde seré
possivel conhecer por video, as instalagdes da Pousada. No site também deve ser implantado
um mecanismo de reservas on-line, trazendo rapidez e praticidade para o cliente. Atualmente
existem empresas que oferecem opgdes gratuitas ou com pouco custo mensal onde se pode criar
um site que cobra uma taxa para oferecer servigos de reservas e divulgagdo de hotéis online,
tornando ainda mais viavel a implementacao da ideia.

» Criagdo de um espago na recepgdo para que os clientes tirem fotos e divulgarem
em suas redes sociais;

» Implementar o sistema de check-in em redes sociais para utilizar a rede Wi-fi da
Pousada;

» Melhorar a presenga da empresa nas redes sociais, utilizar os chats,
principalmente do Whatsapp e Facebook, para tirar duvidas e fazer reservas de
quartos;

» Criar um perfil no Linkedin para a empresa, que ¢ uma rede social corporativa,
perfil da maioria dos clientes da Pousada Tropical;

» Publicar antincios da Pousada em sites regionais de noticias e eventos;

» Fazer parceria com empresas de fotografia para que eles possam utilizar o espago
da pousada para fazer books e modelagem em troca de divulgacao.

As empresas que desejam ser competitivas precisam utilizar de Marketing Digital e de
suas ferramentas, com tantos aparelhos conectados na internet e que sao utilizados varias vezes
durante o dia, nao usar do marketing digital ¢ perder a chance de se projetar no mercado.

Hoje em dia, observa-se também a grande utilizagdo das redes sociais para divulgacdes
de produtos e servicos, as quais, diariamente, grande parte da populacdo acessa, onde as pessoas
compartilham dados sobre locais que visitam assim, evidenciando seu alcance e potencial para

atrair clientes. Por tais fatores a utilizagdo ativa das redes sociais se torna interessante para a
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empresa, além de ser uma ferramenta de baixo ou nenhum custo para ser utilizada: “as redes
sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados
perfis e podem se relacionar com outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e
criando listas de amigos” (TORRES, 2009, p. 74).

O WhatsApp comegou como um aplicativo de conversa, hoje em dia ele ja possibilita
a criacdo de grupos para compartilhamento e postagem de fotos, localizagdes, ganhando um
papel de rede social na internet. Para a empresa tirar vantagens dessa ferramenta, devera criar
um perfil corporativo para tirar davidas a respeito da empresa, fazer reservas e também utiliza-
lo para a divulgagdo, fazendo postagens de fotos e informagdes para os clientes.

O Facebook ¢ atualmente a rede social mais acessada, a empresa ja possui uma conta
na rede social, o ideal ¢ que a empresa se comprometa a fazer postagens semanais ou mensais,
para que ela apareca na conta dos contatos adicionados, assim divulgando a empresa. Esta rede
social também possui um sistema de chat, que deve ser utilizado para tirar davidas dos clientes
e fazer reservas.

O Linkedin ¢ uma rede social com perfil corporativo, nela os usudrios que sdo pessoas
e empresas, fazem trocas de informagdes profissionais, divulgam seus curriculos e procuram
informagdes sobre empresas, muitos usudrios postam sobre as experiéncias que tiveram em
empresas como clientes, divulgando-as para seus colegas. J4 que boa parte dos clientes da
Pousada Tropical sdo profissionais que trabalham para outras empresas. Ao criar uma conta
nesta rede-social e manté-la atualizada com postagens periddicas, aumenta-se as chances de
captar novos clientes de um segmento ja consolidado.

Para ser ativa nas redes sociais a empresa devera manter as fotos atualizadas, fazer
postagens sobre eventos regionais, divulgar a presenca de figuras publicas e fazer postagens
com depoimentos de hospedes. Para Torres (2009, p. 114) “a visibilidade das midias sociais e
os relacionamentos das redes sociais sao o que as tornam atraentes para o marketing digital”.

» Atualizagdo da logomarca da Pousada Tropical;

A logomarca tem o papel de transmitir, por meio de um simbolo, a marca que a
empresa criou durante os anos, esta altamente vinculado a imagem do negécio. Com o passar
dos anos a empresa se atualiza, melhorias ocorrem e as vezes até o seu publico alvo muda, e
apesar de parecer uma boa ideia manter a logomarca original com a inten¢ao de mostrar histéria
e solidez da marca, uma logomarca antiga também pode passar a ideia de que a empresa nao
estd atenta as mudangas do mercado. Neves (2012, p. 101) defende que “a personalidade de
uma marca visa transformar a marca em algo mais interessante ¢ memoravel e pode se tornar

uma forma de identificacdo e de expressao da identidade do individuo, do consumidor”.
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A nova logomarca tem que ser mais simples e efetiva, mantendo a identidade da
empresa, uma logomarca mais simples € melhor para ser utilizada nos sites e rede sociais devido
as dificuldades técnicas de software e sua simplificagdo também fard com que ela seja
facilmente lembrada pelos clientes.

As acdes de marketing digitais sdo indispensaveis para as empresas que querem
manter-se competindo no mercado atual e a presenca da empresa nas redes sociais € na internet
pode trazer bons resultados com poucos investimentos.

Em relacdo ao prego, sugerem-se as seguintes agoes:
» Aumento do valor agregado do servigo.

Apesar das empresas procurarem oferecer bons pregos para seus clientes de nada
adiantara se ndo houver valor agregado ao preco, algo barato pode ser considerado caro caso o
servigo ou produto deixe a desejar e/ou gerar emogdes negativas para o consumidor. Nesse
sentido, no caso das empresas de hotelaria, sdo exemplos de problemas percebidos pelo
consumidor: mobilia muito velha ou quebrada, problemas com a higiene no quarto, aparelhos
eletronicos com defeito, servico de quarto ruim, entre outros. O contrario também pode
acontecer, quando um servigo ou produto € caro, porém o servigo ¢ percebido como bom, a
empresa oferece bom atendimento e quarto confortaveis, nesse caso o cliente consegue perceber

o valor agregado, fazendo com que o preco percebido por ele seja menor.

Quanto maior for a capacidade de um produto dou servigo encontra-se
inicialmente uma ideia de beneficio e valor que tal produto ou servigo pode
proporcionar ao consumidor por meio de sua percepcao pessoal. Quanto maior
for a capacidade de um produto ou servigo oferecer valor, mais facil sera
determinar pregos elevados e margens atraentes para ele (DIAS E CASSAR,
2005, p. 202).

» Dar ao cliente maior prazo para o parcelamento de suas compras no cartdo;
» Parcelamento das compras sem juros no cartdo de crédito;
» Ofertar pacotes e tarifas especiais para os clientes que reservarem diretamente
com a pousada;
» Oferecer descontos para estudantes.
A oferta de precos e condi¢des especiais nas compras ¢ um 6timo atrativo, pode
acontecer de seu cliente deixar de consumir algum servigo por causa da falta de recurso

financeiro.

A variavel preco ¢ utilizada para combater estratégias agressivas da
concorréncia, para alcangar melhor situagdo de mercado ou, ainda, para
garantir uma maior lucratividade para o negocio, tornando-o mais atraente aos
proprios acionistas (DIAS; CASSAR, 2005, p. 202).
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Desta maneira, ao oferecer boas condi¢des para o pagamento de suas dividas, os
clientes serdo motivados a comprar, as vezes até pelo impulso consumidor, aumentando as
chances do hospede consumir mais produtos e servigos durante sua estadia, ja& que o mesmo

estara mais tranquilo sabendo que poderd parcelar suas contas e se planejar melhor.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se notar, durante o tempo de permanéncia na Pousada Tropical, a importancia
que o marketing promocional tem para a sobrevida e para o sucesso de uma empresa do ramo
de hotelaria, que fazem parte de um mercado que se torna cada vez mais competitivo e precisa
apresentar diferenciais para atrair e manter clientes.

Durante a realizacdo deste trabalho, buscou-se conhecer melhor o ambiente
mercadoldgico no qual a empresa estd inserida e o tipo de cliente que a frequentam. Através
das observagoes e analise realizadas na Pousada Tropical, ela podera investir seus recursos de
marketing com maior exatidao do que vem fazendo, aumentando seu sucesso com quem ja ¢
seu cliente e, também, como consequéncia, aumentard suas chances de atrair novos

consumidores para o servigo.
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