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RESUMO

O setor hoteleiro assim como grande parte dos setores da economia vém enfrentando
grandes desafios, e o planejamento estratégico se enquadra como um dos principais
requisitos para se manter no mercado, este em conjunto com o marketing de servigos
buscam identificar as necessidades dos clientes. E través do marketing de servigos
gue as hotelarias procuram entender melhor os desejos de seus hospedes, como eles
escolhem e utilizam os servigos, para que possam corresponder as suas expectativas.
Com isso, este trabalho tem por objetivo geral identificar qual a estratégia utilizada
pelos gestores do setor hoteleiro na cidade de Guarapari/ES, no que tange a
manutenc¢ao e evolucao dos indices anuais de ocupacéao. Para alcancar tal objetivo, e
0S outros requisitos proposto neste trabalho, foi feita um estudo bibliogréafico
relacionado ao tema, em seguida uma pesquisa de campo onde foi aplicado um
questionario aos gestores da hotelaria.

Palavras-chaves: Planejamento Estratégico; Marketing de Servicos; Hotelaria.

1. INTRODUGCAO

Atualmente, em meio a um cendrio onde as organizacbes vém enfrentando
dificuldades para se manterem no mercado, o planejamento estratégico torna-se foco
da alta administracéo, voltando-se para as medidas que as empresas podem tomar,
perante aos riscos e incertezas ocasionadas por momentos de crises, que toda

organizacao esta sujeita a enfrentar.

Planejamento estratégico consiste nas decisdes, acdes e medidas que serdo
desenvolvidas pelas organizacdes, e que permitem a interacdo de todos 0s recursos
disponiveis, e as oportunidades de marketing em um mercado em constante mudanca
(KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

Diante deste cenario, o presente trabalho tem por premissa responder ao seguinte
questionamento. Qual a estratégia utilizada a partir do marketing de servicos pelo
setor hoteleiro de Guarapari/ES, no que tange a manutencao e evolugéo dos indices

anuais de ocupacao?



Para responder a questao proposta, esta pesquisa visa alcancar o seguinte objetivo

geral:

¢ Identificar qual a estratégia utilizada pelos gestores do setor hoteleiro na cidade
de Guarapari/ES, no que tange a manutencao e evolucao dos indices anuais

de ocupacéo.

Apresenta 0s seguintes objetivos especificos:

e Evidenciar os conceitos de hotelaria e turismo, definindo o perfil e as
caracteristicas destes inseridos na cidade de Guarapari/ES;

e Elucidar a importancia do planejamento estratégico para o setor hoteleiro na
cidade de Guarapari/ES;

e Demonstrar quais as principais variaveis que influenciam diretamente no
planejamento estratégico do setor hoteleiro na cidade de Guarapari/ES;

¢ |dentificar o marketing de servicos utilizado na estratégia do setor hoteleiro na

cidade de Guarapari/ES.

Portando, esta pesquisa apresenta cunho bibliografico, com explorac¢éo na literatura
pertinente ao tema, caracteriza-se como quantitativa onde foi feito através de um
guestionario com 16 (dezesseis) perguntas distribuidas entre os gestores do setor
hoteleiro de Guarapari/ES. Os dados foram coletados no periodo de 19 de
outubro/2017 a 07 de novembro/2017.

O interesse pelo tema proposto deve-se ao fato que, atualmente vive-se um periodo,
em que o planejamento estratégico tornou-se uma ferramenta indispensével para e
nas organizacdes. Devido ao cenario atual do ano corrente, o setor hoteleiro assim
como os demais setores da economia vém enfrentando grandes desafios, e nesse
sentido torna-se essencial a pratica do planejamento estratégico no processo de

reestruturacado econémica.

Dentro deste contexto, a tematica em questdo € de suma importancia, e visa

demonstrar o quanto a hotelaria pode se beneficiar com a aplicagéo do planejamento



estratégico, agregando assim, um diferencial competitivo para o setor, que € essencial

para sua estabilidade no mercado.

Neste sentido, este trabalho busca contribuir para o estudo relativo ao planejamento
estratégico e sua contribuicdo para a hotelaria, e assim, espera-se que tal pesquisa

possa auxiliar no futuro, os gestores, investidores e concorrentes do setor hoteleiro.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Planejamento

Conforme Pereira (2010), “a palavra “Planejamento” lembra pensar, criar, moldar ou
mesmo tentar controlar o futuro da organizacao dentro de um horizonte estratégico, o
processo formalizado para gerar resultados a partir de um sistema integrado de

decisoes.”

Conforme Caravantes, Panno, Kloeckner (2005), o planejamento estabelece onde e
como a organizacao deseja estar no futuro. Planejamento € seguir metas e objetivos
voltadas para o desempenho futuro das organizacbes, e como alcancar esses

objetivos.

Compreende por planejamento segundo Beni (1998), desenvolver um processo de
alocacao de recursos para que seja alcancados as metas estabelecidas. Planejar é
tomar decisdes no presente, para acdes que serdo realizadas no futuro para medidas
pré-estabelecidas. [...] Utilizar o planejamento para definir as melhores decisdes e

garantir os melhores resultados.

Dentro da organizacdo o planejamento € divido em trés niveis, que sdo eles:
planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento operacional
(CARAVANTES, PANNO, KLOECKNER, 2005).

Segundo os autores supracitados, definem as caracteristicas de cada um dos

7

planejamentos da seguinte forma: o planejamento estratégico € o que tem mais

impacto significativo como um todo dentro da organizagdo, pois envolve a alta



geréncia, a direcdo, ja os planejamentos tético (geréncia intermediaria) e operacional
(geréncia de base), estdo basicamente voltados para a realizacdo e execucao dos

planos estratégicos.

2.1.1 Planejamento estratégico frente as organizacfes

Segundo Wright, Kroll, Parnell (2011), “Estratégia refere-se aos planos da alta
administracdo para alcancar resultados consistentes com a missao e 0s objetivos

gerais da organizagao”.

Conforme Oliveira (2013), planejamento estratégico € o processo administrativo que
proporciona sustentacdo metodoldgica para estabelecer a melhor direcdo a ser
seguida pela empresa, visando otimizar a interacdo com todos os fatores e atuar de

forma inovadora e diferenciada.

Ja os autores Vasconcellos Filho, Machado (1982), dizem que, o planejamento
estratégico € uma conquista organizacional que se inicia a nivel de mudancas
conceituais da geréncia, resultando em novas formas de comportamento
administrativo, além de novas técnicas e praticas de planejamento, controle e

avaliacao.

O planejamento estratégico é o processo de desenvolver a estratégia — a relacéo
pretendida da organizacdo com seu ambiente. “O processo de planejamento
estratégico compreende a tomada de decisdo sobre os produtos/servicos que a
organizacao pretende oferecer” (MAXIMIANO, 2000).

“As empresas preparam planos anuais, de longo prazo e estratégicos. Os
planos anuais e de longo prazo tratam dos negécios da empresa e de como
manté-los em andamento. Em contrapartida, o plano estratégico compreende
adaptar a empresa para que ela consiga obter vantagens de oportunidades
do ambiente em constante mudanga” (KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

E imprescindivel desenvolver e colocar em préatica o planejamento estratégico,
utilizando todos os recursos disponiveis dentro da empresa. “Definimos planejamento

estratégico como o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre os



objetivos, habilidades e recursos de uma organizacdo e as oportunidades de
marketing em um mercado em continua mutagado” (KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

A premissa do planejamento estratégico € de que as organizacfes desejam crescer e
desenvolver-se fisica e economicamente no sentido de uma evolugéao positiva para o
futuro, esse processo de crescimento exige da organizacdo uma capacidade de
inovacéao e adaptacéo constantes (VASCONCELLOS FILHO, MACHADO, 1982).

2.2 Terceiro setor da economia

Antigamente, meados do século XX, o terceiro setor no Brasil era conhecido devido
as praticas voltadas a caridade e religiosidade. Apenas igrejas, orfanatos, escolas
religiosas e hospitais eram vistos como organizagdes sem fins lucrativos, ligadas as
diretrizes da igreja catdlica (FELIX, 2010).

Com crescente importancia para economia brasileira, atualmente o setor terciario faz
parte da area que engloba as atividades de comércio de bens e prestacao de servicos.
Mesmo com a desaceleracdo da economia, o setor terciario ainda exerce influéncia
fundamental para a economia, e para o crescimento das atividades empresariais
(SECRETARIA DE COMERCIO E SERVICOS, 2017).

Segundo Pena (2016), existem outros dois setores além do setor terciario que fazem
parte da economia, dos quais sao: o setor primario (que abrange agropecuéria e

extrativismo), e o setor secundario (formado pelas atuacdes das industrias).

Devido a importancia econémica no Brasil e no mundo, o tema servigos esta na cerne
dos debates quando o assunto gira em torno de competitividade e inovacao, por causa
da sua grande relevancia no que diz respeito ao crescimento das empresas. As
organizacbes dos setores primarios e secundéarios utilizam-se de servigos
capacitados, tornando-se dependentes da eficiéncia das empresas do terceiro setor,
gue acrescentam valor as cadeias de producdo e vendas (SECRETARIA DE
COMERCIO DE SERVICOS, 2017).

2.2.1 Servigos



Conforme Lovelock, Wirtz (2006), “por ser um ato ou um desempenho, um servigo é

efémero — transitorio e perecivel — e, portanto, em geral ndo pode ser estocado”.

Define-se servigo como “qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer
a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada.
Sua produgao pode ou n&o estar vinculada a um produto fisico” (KOTLER, 1998).

Ainda conforme o autor supracitado, 0s servicos sdo compostos por caracteristicas
indispensaveis, que se mensuram em intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade
e perecibilidade com as seguintes defini¢des:

Intangibilidade “diferentemente dos produtos, ndo podem ser vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados”. Inseparabilidade “séo
produzidos e consumidos simultaneamente”. Ainda de acordo com o autor
supracitado “se o servigo for prestado por uma pessoa, ela faz parte do
mesmo”. Variabilidade “servigos sao altamente variaveis, uma vez que
dependem de quem os executa e de onde sdo prestados”. Perecibilidade
“Servigos nao podem ser estocados”(KOTLER, 1998).

Segundo Viera (2004), os servicos sao circunstancias cujo resultado final pode
satisfazer ou ndo. Gerando varios tipos de reacdes, dependendo de cada pessoa,

mesmo que o servigo prestado seja 0 mesmo.

Os estabelecimentos devem procurar maneiras de oferecer tangibilidades aos
intangiveis, intensificar a produtividade das equipes envolvidas, aumentando e
padronizando a qualidade dos servicos prestado, buscando sempre conciliar o
fornecimento dos servicos de acordo com as épocas de alta, e de queda de acordo
com a demanda de mercado (KOTLER, 1998).

2.2.2 Qualidade dos servigos como fator de satisfacéo

Segundo Campos (1992), “um produto ou servigo de qualidade € aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, acessivel, segura e no tempo certo as
necessidades do cliente”.[...] As organizacdes devem conhecer seus clientes para
poder prestar um servico conforme suas necessidades, pois um servi¢o ou produto so

sera de qualidade quando corresponder as expectativas do cliente.



Conforme Lovelock, Wright (2003), servicos desejados estabelecem o que o cliente
compreende que possa ser entregue, e que venha sanar o que julgam importante para
0S mesmos proporcionando a satistafacao. Alguns cliente entendem as limitacdes das
organizacdes, e dispdem um nivel minimo de aceitacdo dessas limitacdes que

aceitam sem causar a insatisfagéo, o que constitui o servico adequado.

O cliente cria uma expectativa em relacdo ao servico prestado, quando o
servigo esta abaixo do nivel esperado ele ficara frustrado e descontente, em
contrapartida um servico acima do desejado, ira surpreender e agradar o
cliente, tornando mais provavel a conquista de sua lealdade. Clientes
satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por concorrentes ja o cliente
encantado € mais inclinado a permanecer fiel a despeito de ofertas
competitivas atraentes (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p. 113).

Conforme Gronroos (2004), os colaboradores necessitam realizar suas tarefas
corretamente para proporcionar servicos de qualidade, se ndo forem altamente

qualificados, trardo resultados negativos o que ira resultar em um servico prejudicado.

Os gestores da rede hoteleira juntamente com seus colaboradores lidam diariamente
com pessoas, proporcionando servicos com o propdésito de suprir suas necessidades.
“O profissional hoteleiro trata diretamente com gente e busca, através da prestacéo
de seus servicos, a satisfacdo das necessidades e dos desejos de outros seres
humanos” (CASTELLI, 2003).

2.3 Marketing de servicos — Os 7 P’S

Segundo Kotler (1998), “Marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta, e

troca de produtos de valor com outros”.

Ainda conforme Kotler (1998), “Administracdo do marketing € o processo de
planejamento e execuc¢do da concepgéao, preco, promocao, e distribuicdo de ideias,

bens e servigos para criar trocas que satisfagcam metas individuais e organizacionais”.

Conforme o autor supracitado, uma organizagcéo € a administracdo do marketing que
identifica as exigéncias e desejos do consumidor, definindo entdo mercados-alvos que

o hotel objetiva atender melhor, buscando o planejamento de servigcos e produtos,



estabelecendo estratégias com vistas nos resultados satisfatorio para esses

mercados.

Segundo Lovelock, Wirtz (2006), “profissionais de marketing geralmente abordam
quatro elementos estratégicos basicos: produto, preco, praca (ou distribuicdo),

promocgao (ou comunicacao)”.

Ainda segundo Lovelock, Wirtz (2006), “para capturar a natureza distintiva dos
desempenhos de servigos, foi ampliado o mix de marketing acrescentando trés
elementos associados com a entrega de servicos: ambiente fisico (P de physical),

processos e pessoas”.

Ainda conforme autores supracitados, “esses elementos denominados os 7 Ps do
marketing de servigos, representam um conjunto de decisdes inter-relacionadas com
gue se defrontam os gerentes de organizacdes de servicos”, 0s mesmos se definem

em.

e Produto/Servico — “Gerentes devem selecionar os aspectos do produto
principal — seja um bem ou servi¢co —, assim como do pacote de elementos de
servico agregados que o cercam, levando em conta os beneficios desejados

pelos clientes”.

e Preco — “Este componente informa a geréncia todos os desembolsos incorridos
por cliente para obter beneficios do produto que é servi¢co.Por consequéncia, a

estratégia de marketing de servigos nao se limita as tradicionais tarefas”.

e Praca — “Entregar elementos de produtos a clientes envolve decisbes sobre o
lugar e a hora da entrega, bem como sobre os métodos e canais utilizados,
podendo envolver canais de distribuicao fisico ou eletrénicos, dependendo da

natureza do servico”.

e Promocao — “Nenhum programa de marketing pode ser bem-sucedido sem

comunicacdes eficazes. Esse componentes desempenha trés papéis vitais:
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prover informagdes e conselhos necessérios, persuadir consumidores quanto

aos méritos de um produto”.

e Ambiente fisico — “Empresas de servigos precisam gerenciar evidéncias
fisicas, pois elas podem causar um impacto profundo sobre as impressdes dos

clientes”.

e Processos — “Criar e entregar elementos de produto a clientes requer a
colaboragcdo e a implementacdo de processos eficazes. Um processo é o

meétodo e a sequéncia de acdes no desempenho do servigo”.

e Pessoas — “Muitos servicos dependem da interacdo direta entre clientes e
profissionais de uma empresa”. [...]‘A qualidade do servico é frequentemente
avaliada com base em interacdes dos clientes com o pessoal da linha de

frente”.

Nas organizacgdes existem a necessidade de entender o que cada cliente procura ao
comprar um produto/servigo, e através dessa percepcdo a empresa ira elaborar um
plano estratégico. “Conseguir entender melhor o modo como os clientes avaliam,
selecionam e utilizam servicos deve estar no cerne das estratégias de projeto e
entrega do produto que é servico” (LOVELOCK, WIRTZ, 2006).

2.4  Turismo

Quando fala-se em belezas naturais, o Brasil € um pais favorecido com diversas
paisagens ex0tica, tornando vidvel o desenvolvimento turistico em toda regido
brasileira, e proporcionando varias intervengdes na perspectiva econdmica, social e
cultural (ETCHEBEHERE, JUNGER, 2009).

Conforme Mota (2001), turismo diz respeito a um acontecimento natural e social, que
baseia-se no deslocamento temporario de uma ou varias pessoas, que por diversos
motivos, deixam seu habitat natural para irem a outro, gerando vérias inter-relages

de relevancia cultural, socioeconémica e ecoldgica.
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Turismo esta relacionado com a busca de lazer que desperte desejos e que levem 0s
visitantes a lugares interessantes, “viagem ou excursao feita por prazer, a locais que
despertam interesse. Este conceito traz em seu bojo os principais fatores do turismo,

a motivagao do turista e o destino” (VAZ, 1999).

2.4.1 Sazonalidade

Conforme descreve Souza (2000), sazonalidade tem por definicdo a “época de
temporada ou de alta estacdo mais aprazivel do ano”. A sazonalidade é considerado
um bom momento para se consumir produto turistico, e desfrutar da comodidade de

servicos que o mesmo tende a oferecer.

Segundo Montejano (2001), compreende sazonalidade a consequéncia da demanda
turistica ou das corretes turisticas em determinado periodo do ano, produzindo-se em
duas épocas ou etapas claramente definidas: a “estagao” ou alta temporada e “fora

de estacado” ou baixa temporada.

Sazonalidade traduz-se pela distribuicdo da procura ao longo do ano de forma
desigual, provocando uma concentracdo em alguns meses mais do que outros, e
deriva de fatores climaticos, geogréaficos, demograficos, econdmicos e psicossociais
(CUNHA, 1997).

2.5 Hotelaria— Conceitos

A hotelaria vem progredindo a cada dia, se desenvolvendo por varios territorios.
Devido “a explosao do turismo, no final do século XX, os hotéis ganharam grandes

proporcdes e se construiram em grandes mega-redes” (CASTELLI, 2003).

Ainda conforme o autor supracitado, acrescenta.

“Uma empresa hoteleira é a pessoa juridica que explora ou administra meio
de hospedagem e que tem em seus objetivos sociais o0 exercicio de atividade
hoteleira”. Constiutui também em um conjunto de pessoas com o objetivo de
disponibilizar hospedagem e servigos de acordo com a atividade hoteleira
(CASTELLI, 2003).
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A hotelaria esta relacionada a prestacdo de servigo voltada para a satisfacdo e
comodidade do cliente, é todo processo voltado para “o sistema comercial de bens
materiais e inatingiveis dispostos para satisfazer as necessidades béasicas de

descanso e alimentac&o dos usuarios fora de seu domicilio” (SANCHO, 2001).

No sistema hoteleiro todos os departamentos se relacionam entre si, exercendo
funcdes distintas com vistas a satisfacao do cliente. Além disso, os departamentos
hoteleiros também se interrelacionam com outras empresas afins, principalmente
agéncias de viagens. A base do hotel é formado por pessoas, equipamento e
instalagbes, porém “o elemento humano com total predominancia sobre os demais”
(CASTELLI, 2003).

As hotelarias estdo sempre buscando valorizar sua imagem, para iSSO € necessario
investir em um bom atendimento. “E do tratamento que o hospede recebe no hotel
gue depende, em grande parte, a formacao de uma imagem positiva ou negativa da
cidade, da regido ou pais. A demanda € humana, e a oferta depende
fundamentalmente do elemento humano” (CASTELLI, 2003).

2.5.1 Hist6ria da hotelaria em Guarapari/ES

A hotelaria em Guarapari/ES nasceu com a constru¢édo do cassino Radium Hotel no
ano de 1947, o que obrigou, devido a distancia e dificuldades da época, ater uma
oferta de hospedagem para os jogadores do cassino, sendo o Radium Hotel o primeiro
hotel regular na cidade (ASSOCIACAO DE HOTEIS E TURISMO DE GUARAPARI-
ES, 2017).

Apos a sua inauguracao, o Radium Hotel ficou conhecido como um dos mais chiques
hotéis cassinos do pais, tornando-seo mais atrativo ponto turistico da época na
cidade, e passou a encantar turistas, que ao retornarem a Guarapari/ESsempre
traziam mais visitantes (ETCHEBEHERE, JUNGER, 2009).

Conforme a Associacdo de Hoteis e Turismo de Guarapari-ES (2017), Apesar da
hotelaria ter sido a precursora do turismo em Guarapari/ES, como em varios destinos,

0 setor logo sentiu o impacto dos imoveis de aluguel, feitos de forma inicialmente
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precaria e depois gerando uma verdadeira “industria”, o que levou ao crescimento
indiscriminado desta oferta na cidade, inibindo as instalagbes de novas unidades

oficialmente hoteleiras.

Hoje a concorréncia encontra-se em grande competicdo, causando a queda nas
diarias médias que, erroneamente, vem sendo reduzidas para a captacdo de
pequenos fluxos turistico existente, gerando dificuldades financeiras nas empresas.
Para tentar reverter essa situacéo, o setor esta utilizando de varias técnicas, dentre
elas investimento em midias sociais, parcerias com profissionais do setor, participacao
em eventos nacionais, além de profissionalizacdo da gestdo, minimizando esses
impactos da crise com acées em conjunto (ASSOCIACAO DE HOTEIS E TURISMO
DE GUARAPARI-ES, 2017).

Conforme dados do IBGE (2016), atualmente o municipio de Guarapari possui uma
populacao estimada em 121.506 habitantes, [...] mas na época sazonal ja chegou a
receber mais de 500 mil turistas, conforme Vargas, Abe, Alvarez, Woelffel, Zamborlini
(2007). Que é quando o fluxo de visitantes aumentam consideravelmente, devido a

procura por descanco, diverséo ou lazer.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E TECNICOS

Do ponto de vista metodolégico esse estudo pode ser classificado como de natureza
exploratéria, e para definir os objetivos propostos neste trabalho, foi realizado
primeiramente uma pesquisa bibliografica e documental. Para tanto, foram
pesquisadas fontes impressas e digitais, tais como livros, perioddicos, teses e sites
confiaveis, além de outros estudos relacionados a hotelaria, e o marketing de servico,
para a coleta de material suficiente que embasasse o contetdo deste trabalho.

A necessidade da pesquisa bibliografica deve-se ao fato que, a partir desse método é
possivel desenvolver e explicar um problema através de referéncias tedricas ja
publicadas “conhecer e analisar as contribuicbes culturais e cientificas existentes
sobre determinado assunto, tema ou problema e, a partir dai, elaborar conhecimentos

que possam ter aplicacdo pratica em um campo especifico (VERGARA, 1997).
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Metodologicamente, a pesquisa em tela apresenta cunho bibliografico, com
exploracdo na literatura pertinente ao tema, caracteriza-se como quantitativa, pois o
método adotado para obter informacdes foi através de um questionario com 16
(dezesseis) perguntas fechadas de mudltipla escolha, distribuidos aos gestores do
setor hoteleiro de Guarapari/ES, sendo que 04 (quatro) perguntas deveriam ser
respondidas utilizando o grau de concordancia da escala de Likert, que demonstra
como desenvolver afirmacdes referente a sua definicdo, permitindo medir o grau de
conformidade dos entrevistados (COSTA, 2011) . Dos 27 (vinte e sete) hotéis
cadastrados, conforme informac¢des adquiridas junto a Secretaria Municipal de
Turismo de Guarapari (SECTUR, 2011), foram distribuidos os 27 (vinte e sete)
guestionarios, sendo que 17 (dezessete) demonstraram interesse em responder e
colaborar, restando assim, 10 (dez) que n&o obtive resposta. Os dados foram

coletados no periodo de 10 de outubro/2017 a 07 de novembro/2017.

Os resultados da pesquisa sdo apresentados através de tabulacdo dos dados e
graficos percentuais, além de anadlise especifica no que tange 0s conceitos

apresentados no referencial teérico.

4. RESULTADOS E DISCURSSOES

4.1 Faixa etaria

m 18 a 25 anos
m 26 a 35 anos
36 a 45 anos

m Acima de 45 anos

Grafico 1: Faixa etaria?
Fonte: dados da pesquisa, 2017
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Os dados obtidos relacionados a faixa etaria mostram que 47%, ou seja, a grande
maioria dos gestores que responderam ao questionario possui de 26 & 35 anos, 35%
de 36 a 45 anos, e 18% acima de 45 anos.

4.2 Sexo

B Feminino

m Masculino

Grafico 2: Sexo?
Fonte: dados da pesquisa, 2017

A maioria dos gestores com 53% séo do sexo feminino, restando 47% que sé&o do

sexo masculino.

4.3 Nivel de escolaridade

m Ens. Fund. Incomp.
® Ens. Fund. Comp.
® Ens. Médio Incomp.
m Ens. Médio Comp.
E Ens. Sup. Incomp.
= Ens. Sup. Comp.

= Outros

Gréfico 3: Nivel de escolaridade?
Fonte: dados da pesquisa, 2017
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Quanto ao nivel de escolaridade dos gestores, a maioria com 41% possuem ensino
superior completo, 35% possuem ensino superior incompleto, 18% responderam
outros, que neste caso, entram o0s pos graduados, restando s6 6% que possuem
ensino médio completo. Com esse resultado, nota-se que os gestores atualmente
estao procurando se especializar profissionalmente, e buscando aprender cada vez

mais.

4.4 Qual funcéo exerce no hotel

H Proprietéario
m Diretor
m Gerente

m Outros

Gréfico 4: Qual funcéo exerce no hotel?
Fonte: dados da pesquisa, 2017

Sobre a funcdo que exerce, quando confrontados os entrevistados responderam 71%

sdo gerentes, 23% proprietarios, e 6% diretores.

4.5 H4 quanto tempo exerce esta fungéo

mAté 1 ano

EDe 1 a3 anos

mDe 4 a 6 anos

mDe 7 a9 anos

® Acima de 10
anos

Grafico 5: Ha quanto tempo exerce esta fungao?
Fonte: dados da pesquisa, 2017
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Quando questionados sobre o tempo em que estdo exercendo a funcdo, a maioria
com 31% responderam de 1 & 3 anos, 27% responderam que exercem ha mais de 10

anos, 24% de 4 a 6 anos, 12% de 7 a 9 anos, e 6% até 1 ano.

4.6 Qual o tempo de funcionamento do hotel

Todos foram unanimes ao responderem que os estabelecimentos atuam ha mais de
10 anos, com esse resultado podemos observar que ja existe uma estabilidade no

mercado. Dados da pesquisa, 2007.

4.7 Possui conhecimento do que é planejamento estratégico

ESim

®m Pouco

= Quase Nada

m Nao Tenho

Gréfico 7: Possui conhecimento do que é planejamento estratégico?
Fonte: dados da pesquisa, 2017

Nota-se que a grande maioria dos gestores possuem conhecimentos do que é o
planejamento estratégico, tanto que, 88% responderam que sim, restando somente

12% que dizem possuir pouco conhecimento do assunto.

Segundo Maximiano (2000), “ Planejamente estratégico € o processo de desenvolver
a estratégia — a relagéo pretendida da organizagdo com seu ambiente, compreende
a tomada de decisdo sobre os produtos/servicos que a organizacdo pretende

oferecer”.

4.8 Faz uso do planejamento estratégico nas tomadas de decisfes
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ESim

m Pouco

= Quase Nada

mNao

Grafico 8: Faz uso do planejamento estratégico nas tomadas de decisdes?
Fonte: dados da pesquisa, 2017

Conforme demonstra o gréafico, mais de 70% dos gestores fazem uso do planejamento

estratégico nas tomadas de decisfes, e 29% responderam que utilizam pouco.

“Definimos planejamento estratégico como o processo de desenvolver e manter um
ajuste estratégico entre 0s objetivos, habilidades e recursos de uma organizacao e as
oportunidades de marketing em um mercado em continua mutagdao” (KOTLER,
ARMSTRONG, 2003).

4.9 Acredita que o planejamento estratégico é importante para as tomadas de

decisfes
Todos respondentes foram unénimes, quando perguntado se acreditam que o
planejamento estratégico € importante para as tomadas de decisfes. Fonte: dados da

pesquisa, 2017.

E conforme citado no referencial teérico por Beni (1998), diz que planejar é tomar

decisdes no presente, para agbes que serdo realizadas no futuro.

4.10 O hotel adota alguma estratégia na baixa temporada



19

® Pregos Promocionais nas
Diarias

® Pacotes Promocionais

= Convénios com
Empresas

m Parcerias com Agéncias
de Viagens

m Outros

Grafico 10: O hotel adota alguma estratégia na baixa temporada?
Fonte: dados da pesquisa, 2017

Neste grafico fica visivel que a maioria dos respondentes utilizam os precos
promocionais nas diarias como estratégia de marketing para atrair clientes no periodo
de baixa temporada, restando 30% que preferem os pacotes promocionais, 21% em

convénios com empresas, e 9% fazem parcerias com agéncias de viagens.
Conforme no referencial teérico Lovelock, Wirtz (2006), diz que “profissionais de
marketing geralmente abordam quatro elementos estratégicos basicos: produto,

preco, pracga (ou distribuicdo), promogéo (ou comunicagao)”.

4.11 Quais fatores que mais se destacam no hotel

m Atendimento ao Cliente

m L ocalizacéo

® Qualidade na Prestacéo
dos Servicos

= Preco

u Infraestrutura

= Outros

Gréfico 11: Quais fatores que mais se destacam no hotel?
Fonte: dados da pesquisa, 2017
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A maioria dos gestores responderam que a qualidade na prestacdo dos servigos € o
que mais se destacam no hotel, j& 27% falaram que € o atendimento ao cliente, 23%

localizac&o, 14% preco, e restando 2% infraestrutura.

“O cliente cria uma expectativa em relacéo ao servigo prestado, quando o servi¢o esta
abaixo do nivel esperado ele ficara frustrado e descontente, em contrapartida um
servico acima do desejado, ira surpreender e agradar o cliente, tornando mais
provavel a conquista de sua lealdade” (LOVELOCK; WIGHT, 2003)

4.12 Como o hotel busca se diferenciar dos concorrentes em relagdo aos seus

produtos/servigos

m Atendimento Diferenciado

m Precgos

m Qualidade na Prestacéo
dos Servicos

m Marketing

m | ocalizacéo

m Outros

Grafico 12: Como o hotel busca se diferenciar dos concorrentes em
relacéo aos seus produtos/servicos? Fonte: dados da pesquisa, 2107

Neste grafico podemos observar que 40%, ou seja, a maioria dos respondentes,
guando questionados como o hotel se diferencia dos concorrentes, disseram que é
principalmente atraves do atendimento diferenciado, depois 23% pela qualidade na
prestacao dos servi¢cos, 17% disseram marketing, 14% precos, e 6% localizacao.

“O profissional hoteleiro trata diretamente com gente e busca, através da prestagao
de seus servicos, a satisfacdo das necessidades e dos desejos de outros seres

humanos” (CASTELLI, 2003).

4.13 Este estabelecimento possui departamento de marketing
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msim

Hnao

Grafico 13: Este estabelecimento possui departamento de marketing?
Fonte: dados da pesquisa, 2017

Em se tratando de marketing, foi perguntado se os estabelecimentos possuem
departamento de marketing, e de acordo com os dados obtidos, nota-se que 94% dos
estabelecimentos hoteleiros, ou seja, a grande maioria ndo possuem departamento

de marketing.

4.14 Acredita ser necessario um departamento de marketing no estabelecimento

m Concordo Parcialmente

m Discordo Parcialmente

® Indiferente

H Concordo Totalmente

m Discordo Totalmente

Gréfico 14: Acredita ser necessario um departamento de marketing no
estabelecimento? Fonte: dados da pesquisa, 2017

Em relacdo a necessidade de uma departamento de marketing no estabelecimento a
maioria, ou seja, 41% responderam gue concordam totalmente com essa pergunta, ja
29% responderam que concordam parcialmente, 18% ¢é indiferente, e 12% discordam

parcialmente, ou seja, percebe-se comparando com a pergunta 4.13 que a maioria
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dos hoteis ndo possuem um departamento de marketing, porém reconhecem que a

necessidade de se ter um no estabelecimento.

4.15 Acredita que o marketing de servicos pode contribuir para o

desenvolvimento do hotel

m Concordo Parcialmente

m Discordo Parcialmente

® Indiferente

m Concordo Totalmente

m Discordo Totalmente

Grafico 14: Acredita que o marketing de servigos pode contribuir para o
desenvolvimento do hotel? Fonte: dados da pesquisa, 2017

De acordo com os entrevistados, 82% concordam totalmente que o marketing de
servico pode contribuir para o desenvolvimento do hotel, 18% concordam

parcialmente com a pergunta.

Conforme citado por Kotler (1998), é a administracdo do marketing que identifica as
exigéncias e desejos do consumidor, definindo entdo mercados-alvos que o hotel
objetiva atender melhor, buscando o planejamento de servicos e produtos,
estabelecendo estratégias com vistas nos resultados satisfatério para esses

mercados.

4.16 Acredita que satisfacdo € a principal prioridade do hotel junto aos seus

héspedes
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m Concordo Parcialmente

m Discordo Parcialmente

Indiferente

m Concordo Totalmente

m Discordo Totalmente

Grafico 16: Acredita que satisfacado € a principal prioridade do hotel junto
aos seus hospedes? Fonte: dados da pesquisa, 2017

Quando perguntado se a satisfacdo é a principal prioridade do hotel junto aos seus
hospedes, a maioria dos gestores com 53% responderam que concordam totalmente,

e 47% concordam parcialmente.

A hotelaria esta relacionada a prestacdo de servigco voltada para a satisfacdo e
comodidade do cliente, € todo processo voltado para “o sistema comercial de bens
materiais e inatingiveis dispostos para satisfazer as necessidades béasicas de

descanso e alimentag&o dos usuarios fora de seu domicilio” (SANCHO, 2001).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme dados da pesquisa, 0s gestores da hotelaria estdo cada vez mais
preocupados em se especializarem profissionalmente, buscando aprender cada vez
mais, e assim empregar valor ao setor através de seus conhecimentos, ja que a
maioria dos gestores possuem ensino superior completo, de acordo com o resultado
do gradico 4.3 . Percebe-se também, que existe uma estabilidade entre as hotelarias
da cidade, ja que todos os hotéis que participaram da pesquisa foram unanimes ao

responderem que funcionam no mercado de Guarapari/ES a mais de 10 anos.

Fica evidente através da pesquisa que o0s gestores desta atividade possuem
conhecimentos do planejamento estratégico, e utilizam essa ferramenta nas tomadas
de decisbes, garantindo que os objetivos elaborados serdo concluidos.
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De acordo com a pesquisa, a maioria dos hoteis utilizam os pre¢os promocionais nas
diarias na baixa temporada, ndo deixando de resaltar que eles também utilizam como
estratégia de marketing: pacotes promocionais, convénios e paracerias com agéncias
de viagens. Para tanto, € necessario o conhecimento de planejamento estratégico e o
marketing de servicos, e assim elaborar um plano estratégico nessas épocas de baixa,
que toda hotelaria esta sujeita a passar.

Nota-se de acordo com os resultados, o que mais se destaca no hotel é a qualidade
dos servicos prestado, e a maioria dos entrevistados responderam que o hotel busca
se diferenciar dos concorrentes principamente através do atendimento diferenciado,

para logo apds buscar outros meios de se destacarem no mercado.

Conforme dados da pesquisa, a maioria dos estabelecimentos ndo possuem
departamento de marketing, mas acreditam que a necessidade de um departamento
no local, porém, a falta de um, ndo os impedem de utilizar os processos do marketing
de servicos, e fazer com que o hotel cresca e se desenvolva através da praticas dos

mesmos.

Conclui-se que, os gestores do setor hoteleiro, estdo utilizando algumas estratégias
para se manter e evoluir no mercado, tais como, adotar pre¢cos promocionais, pacotes
promocionais, convénios, atendimento diferenciado, entre outros, e também, estao

buscando como uma das principais prioridades a satisfacdo dos seus héspedes.

Percebe-se que neste ramo de atividade, que é a hotelaria, sempre a necessidade de
melhorias em algumas areas. Nesse sentido, sugere-se que, 0s gestores busquem
ficar mais atentos aos seus clientes e colaboradores, tentar compreender melhor o
gue os hospedes desejam, buscar o aprefeicoamento e treinamento constante dos
seus colaboradores, e invistam em inovacdes e tecnologias para ser utilizado como

estratégias de mercado.

E por fim, sugere-se também que, invistam em um departamento de marketing com
profissionais capacitados, pois apesar de que, a falta de um departamento
especializado nesta area nado ird impossibilitar a utilizagdo dos processos, 0

investimento em um departamento adequado, contribuira para o desenvolvimento de
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todos 0s processos necessarios para a evolu¢do do hotel. E de cunho académico
sugere-se um estudo na regido com o intuito de viabilizar o turismo local e assim gerar

demanda ao setor por meio de acdes geradas a partir deste.
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APENDICE

QUESTIONARIO - Trabalho de Conclus&o de Curso (TCC)
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Esse questionario constitui-se em um instrumento para a coleta de dados como
requisito para aprovagao do Trabalho de Concluséo de Curso (TCC), apresentado ao
Curso de Administracdo da Faculdades Doctum de Guarapari/ES. Sua participacao &
fundamental para a realizacdo dessa pesquisa. Desde ja agradec¢o a sua colaboracéo

e asseguro que sera mantido o anonimato.

1. Faixa etéaria?
( )18 a25anos
()26 &35 anos

2. Sexo?

( ) Feminino

3. Nivel de escolaridade?

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

( ) Ensino Médio Completo

4. Qual a funcéo que exerce no hotel?
( ) Proprietario
( ) Diretor

5. H& quando tempo exerce esta fungcéo?
()Até1lano

( )De 1a3anos

( ) De 4 a 6 anos

()36 a45anos
( ) Acima de 45 anos

( ) Masculino

( ) Ensino Superior Incompleto
( ) Ensino Superior Completo

( ) Outros: Quais?

( ) Gerente
( ) Outro: Qual?

() De 7a9anos

( ) Acima de 10 anos

6. Qual o tempo de funcionamento do hotel?

() Até 1ano
( )Dela3anos
( ) De 4 a 6 anos

() De 7 a9 anos
( ) Acima de 10 anos
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7. Segundo Maximiano (2000), “Planejamento estratégico é o processo de
desenvolver a estratégia — a relacdo pretendida da organizacdo com seu
ambiente, compreende a tomada de decisdo sobre os produtos/servigos que a
organizacao pretende oferecer”. Vocé como gestor, possui conhecimento do
que é Planejamento Estratégico?

() Sim ( ) Quase Nada

( ) Pouco ( ) Nao tenho

8. Faz uso do planejamento estratégico nas tomadas de decisfes?
() Sim ( ) Quase Nada
( ) Pouco ( ) Nao

9. Acredita que o planejamento estratégico é importante para as tomadas de

decisfes?
( ) Concordo Parcialmente ( ) Concordo Totalmente
( ) Discordo Parcialmente ( ) Discordo Totalmente

() Indiferente

10. O hotel adota alguma estratégia na baixa temporada?

( ) Precos promocionais nas diarias ( ) Convénios com empresas

( ) Pacotes promocionais ( ) Parcerias com agéncias de viagens
( ) Outros: Qual (is)?

11. Quais os fatores que mais se destacam no hotel?

( ) Atendimento ao cliente () Preco

( ) Localizagéo () Infraestrutura
( ) Qualidade na prestacéo dos servicos

( ) Outros: Qual (is)?

12. Como o hotel busca se diferenciar dos concorrentes em relagdo aos seus
produtos/servigos?

( ) Atendimento diferenciado ( ) Marketing

( ) Precos ( ) Localizagéo

( ) Qualidade na prestacao dos servigos

( ) Outros: Qual (is)?
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13. Este estabelecimento possui departamento de Marketing?
() Sim ( ) Néo

14. Acredita ser necessario um departamento de marketing no estabelecimento?
( ) Concordo Parcialmente ( ) Concordo Totalmente
( ) Discordo Parcialmente ( ) Discordo Totalmente

( ) Indiferente

15. Segundo Kotler (1998), “é a administracao do marketing que identifica as
exigéncias e desejos do consumidor, definindo entdo mercados-alvos que o
hotel objetiva atender melhor, buscando o planejamento de servigcos e produtos,
estabelecendo estratégias com vistas nos resultados satisfatorio para esses
mercados”. Como gestor, vocé acredita que o marketing de servicos pode
contribuir com o desenvolvimento do hotel?

( ) Concordo Parcialmente ( ) Concordo Totalmente

( ) Discordo Parcialmente ( ) Discordo Totalmente

() Indiferente

16. De acordo com Sancho (2001), A hotelaria esta relacionada a prestacao de
servi¢co voltada para a satisfacdo e comodidade do cliente, € todo processo
voltado para “o sistema comercial de bens materiais e inatingiveis dispostos
para satisfazer as necessidades basicas de descanso e alimentacdo dos
usuarios fora de seu domicilio”. Em sua atual gestdo, vocé acredita que esta é
a prioridade do hotel junto aos seus hospedes?

( ) Concordo Parcialmente ( ) Concordo Totalmente

( ) Discordo Parcialmente ( ) Discordo Totalmente

( ) Indiferente



