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RESUMO

O presente trabalho busca analisar a importancia do marketing no ramo de hotelaria.
Dessa forma, ele tem como objetivo demonstrar como o marketing se mostrou como
elemento fundamental para o segmento hoteleiro, sobretudo, durante a pandemia
ocorrida entre 2020 e 2022, em virtude da Covid. O ramo hoteleiro, juntamente da
cadeia turistica, foi um dos segmentos mais impactados pela pandemia do
coronavirus, apresentando um cendrio delicado. Dentro desse contexto, o marketing,
sobretudo o digital e hoteleiro, contribuiu para a atracdo e conquista de hospedes.
Para este estudo, realizou-se um estudo de caso no Hotel Constantino, localizado na
cidade de Juiz de Fora - MG, a fim de avaliar a importancia do marketing hoteleiro e
como essas estratégias foram conduzidas a fim de garantir a sobrevida do n
durante o periodo pandémico.

Palavras-chave: Marketing Hoteleiro. Covid-19. Gestéo. Hotelaria. Marketing.
Turismo.

1 INTRODUCAO

O presente estudo tem como tematica o marketing no ramo hoteleiro e sua
atuacao no contexto da pandemia do novo Coronavirus. O marketing, de modo geral,
tem evoluido com o passar do tempo e se tornado uma das principais ferramentas
organizacionais. No marketing hoteleiro, € fundamental que se estabeleca quais séao
0S objetivos do negocio para focar em um publico especifico e atender suas
demandas, buscando se destacar no segmento. Os servicos de qualidade sao a chave
para a conquista de clientes e um modo de buscar superar suas expectativas para
que tenha uma fidelizacdo (CASTELLI, 1991).
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O estudo buscou conceituar o marketing e suas possibilidades por meio do
referencial tedrico, e para uma melhor compreensédo da tematica, foi realizada uma
entrevista com o diretor e dono do Hotel Constantino, localizado em Juiz de Fora. Por
meio desta, foi possivel observar que, no contexto da pandemia, o Hotel precisou
inovar e se adaptar frente as midias sociais para prospecc¢édo de novos clientes.

Em decorréncia da singularidade e do ineditismo da pandemia da Covidl9, a
hotelaria teve desafios que exigiram estratégias para se manter no mercado e
assegurar aos héspedes uma hospedagem segura, que reduza a inseguranca sobre
os riscos de contagio do coronavirus. Neste segmento, os departamentos dos distintos
tipos de meios de hospedagem se reinventaram e adotaram novas praticas nos
procedimentos e um deles foi o de marketing (ABG, 2020).

O artigo esta dividido em seis se¢des, incluindo essa introducdo onde foram
apresentados o tema e o problema. Na segunda secdo sdo apresentadas as
metodologias de pesquisa. Na terceira se¢do, as caracteristicas do
empreendedorismo, marketing e setor hoteleiro, apresentando a importancia do
marketing de relacionamento para as organizacdes e a caracterizagcdo do marketing
de servicos, dado o carater da organizacdo estudada. Na quarta secao é apresentado
o método de coleta de dados, seguida da quinta secdo que faz a andlise e discussao

acerca dos resultados. A ultima secdo apresenta as consideracdes finais.
2 REFERENCIAL TEORICO

Ao final do ano de 2019, um surto epidémico ocorreu na cidade de Wuhan,
provincia de Hubei, China. O numero significativo de individuos acometidos por
pneumonia levou a Comissdo de Saude Municipal de Wuhan a partilhar um alerta
acionando a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) em 31 de dezembro de 2019. A
Covid-19 é a doenca gerada pelo virus SARS- CoV- 2, pertencente a familia de virus
Coronaviridae (OPAS, 2020).

Em decorréncia da Covid-19, foi implementado o isolamento social, no qual
se determinou que todos permanecessem em casa, ressalva em circunstancias de
natureza essencial. Dessa forma, foi possivel observar um quadro de desemprego,

faléncia empresarial e desvalorizagéo da moeda (CASCELLA, 2020).
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A economia tem suma importancia ha manutengéo da vida humana e, em um
momento como esse, sua necessidade se evidencia. O campo econémico, segundo
Costa (2020), esta relacionado a distribuicdo de recursos com base ndo apenas na
escassez, mas também no custo-beneficio, no de oportunidade e no de marketing.

Os fluxos de mobilidade humana sempre estiveram relacionados a cadeia
produtiva do turismo, independente da razao primaria da viagem, a mesma produz
efeitos diretos, indiretos e induzidos pelo local. Esse processo esta em continuo
desenvolvimento, reestabelecendo riquezas e incentivando investimentos, dispondo
um efeito multiplicador na economia (BENI, 2019). As pessoas viajam com 0 objetivo
de consumir um certo tipo de turismo de diversas maneiras e por variadas motivagoes,
independentemente da distancia de sua moradia ou do tempo que ira permanecer no
ambito turistico, a demanda por hospedagem se manifesta (VILLAS BOAS, 2020).

Para Ferreira (2019), o turismo e a hotelaria trabalham de modo que o meio
de hospedagem pode se manifestar como o objeto de consumo turistico. Dessa
relacdo, € possivel evidenciar a relacdo do local onde o produto turistico é encontrado,
ja que a atividade movimenta o circuito econdmico da regido. Dessa feita, destaca-se
que, durante o surto pandémico ocorrido no mundo, uma das atividades econémicas

mais afetadas foi a do turismo, haja vista que o fluxo de pessoas foi coibido.

2.1 EMPREENDEDORISMO E MODELOS DE NEGOCIO HOTELEIROS

O empreendedor é o individuo que possui sensibilidade e capacidade financeira
para os negdcios. E um individuo dinamico e realizador de propostas, aquele que inicia
e administra um negécio para execucdo de uma ideia ou de um projeto, levando
novidades em seu campo de atuacao (CHIAVENATO, 2007).

Dessa forma, o empreendedor busca constantemente a mudanca e exploracéo
de viabilidades, é apto a gerar valor em seu campo profissional, se atentando para o
gerenciamento e administragcdo capital (ROSS, 2002). Os empreendedores sao
agueles que agarram e trabalham as oportunidades e mudangas, compreendendo a
preferéncia dos consumidores, ja que eles tém a habilidade de inovacgéo, podendo néo

apenas visualizar as oportunidades que possibilitam mudancas de servi¢gos, mas de
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compreender mudangas no fluxo de mercado, visando o preparo para ocorréncias
futuras (DRUCKER, 2016).

Castro (2016) explica que a evolucdo do marketing hoteleiro teve inicio antes
da era do telégrafo. O primeiro canal de venda registrado foi a agéncia de viagens
Thomas Cook, em 1841, que foi um grande passo para a distribuicdo, na época, para
hotéis, trens e navios. ApOs a descoberta da internet, tudo mudou para o marketing
hoteleiro: se em 1970, a divulgacdo hoteleira se baseava em indicacbes e
telefone/telégrafo, agora o hotel tem que lidar com sites de busca, sistema de
distribuicdo de reservas de varias operadoras, conteddo de sites e redes sociais para
se manter vivo no mercado (CASTRO, 2016).

A origem dos hotéis se deu na Grécia e na Roma antiga, para abrigar,
especialmente, participantes dos jogos olimpicos que tinham a necessidade de viajar.
A demanda natural para dormir e comer foi o ponto inicial para o surgimento desse
tipo de negdcio. J& na revolucdo industrial, houve o aprimoramento desse tipo de
modelo de negdcio, com a utilizacdo, por exemplo, de um nome para o hotel. Desde
entdo, muita coisa mudou, como o uso compartilhado de hostels e o surgimento do
Airbnb (CASTRO, 2016).

A plataforma Airbnb pode ser compreendida como um sucesso e como a
plataforma digital de maior relevancia no momento em que os turistas resolvem fazer
sua viagem. O Airbnb, embora néo tenha sido a primeira ferramenta de economia do
compartiihamento a chegar no Brasil, serviu para expandir um mercado que, até
entdo, era um dos mais tradicionais no pais. A empresa foi a que mais chamou
atencdo e que deu inicio as tematicas sobre a consolidacdo dessa modalidade
econbmica e suas vantagens ou consequéncias para o futuro. Desde 2014, o Airbnb
vem crescendo proeminentemente, chegando a ultrapassar quatrocentos mil
hospedes em épocas festivas. O Rio de Janeiro conta com mais de 46 mil anuncios,
0 que representa aproximadamente 36% dos anuncios no Brasil (FORUM DE
OPERADORES HOTELEIROS DO BRASIL, 2016).

As inovagdes havidas em modelos de negdécios hoteleiros demonstra como o
setor tem se modificado e ressignificado suas acoes a fim de atender aos anseios e

as expectativas dos consumidores.
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2.2 GESTAO HOTELEIRA

A gestao hoteleira tem como objetivo administrar recursos humanos, materiais,
financeiros, desenvolver técnicas de comunicacdo e venda para compreender o
publico-alvo. Na ultima década, as transformacdes ocorridas em beneficio do maior
uso da tecnologia modificaram os meios de interacdo entre os individuos e entre as
empresas e seus clientes, mudando a forma com a qual as marcas se relacionam com
seu publico-alvo (KOTLER, 2007).

A hotelaria pode ser classificada como a industria de bens e servigos. E como
qualquer outro segmento industrial, possui caracteristicas proprias de organizacdo e
seu objetivo principal € a oferta de hospedagem, alimentacdo, entretenimento,
seguranca e bem-estar dos héspedes (CENTRO EUROPEU, 2017).

Na Grécia antiga, turistas de todos os lugares iam assistir aos jogos olimpicos,
gue duravam muitos dias. Com isso, fez-se necesséria a criacdo de ambientes para
gue pudessem dormir, surgindo uma hospedagem com dez mil metros quadrados
para abrigar esses turistas, e este seria considerado o primeiro hotel do mundo
(CASTELLI, 2006).

Os meios de hospedagem se popularizaram durante a Idade Média, na Europa,
sendo esses tabernas e pousadas publicas com fins lucrativos. Em meados do século
XIX, os turistas mais ricos passaram a exigir maior conforto nesses estabelecimentos
e, dessa forma, surgiram os primeiros hotéis de luxo (CENTRO EUROPEU, 2017).

Ndo ha um padrdo administrativo determinado para todos os modelos de
hospedagem. O meio ideal sera estabelecido por meio da sua localizacdo, porte e
servicos. Nos hotéis com amplas dimensdes, a estrutura organizacional € mais
hermética, logo, requer diversos departamentos especificos para manuten-c¢éao,
segurancga, recursos humanos e tecnologia, lazer e recreagdo (MARTINS, 2011).

As empresas hoteleiras devem agir antes das mudancas, explorando as
oportunidades, atentando-se e corrigindo condutas erradas, porém, é fundamental
que se faca o planejamento de cada objetivo a ser conquistado. Para Petrocchi (2002),
ha cinco fases, sendo elas: o diagndstico, o estabelecimento de objetivos, a sele¢céo

de estratégias e meios, os planos de trabalho e o controle.
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Miranda (2008) explica que, nas ultimas décadas, o turismo no Brasil tornou-se
um fator fundamental na economia do pais. Muitas praticas vém sendo aderidas tanto
por parte do governo como pelas empresas visando incrementar o nimero de turistas
no pais. Forgados pelo amplo ndmero de turistas do Brasil que viajam ao exterior e
gue comprimem o mercado nacional para dispor uma melhor qualidade dos servigos
e precos mais pertinentes, observa-se que a hotelaria se viu obrigada a refletir o seu
papel no mercado e a mudar de pratica.

A gestdo hoteleira passa a refletir em uma estratégia que deve atender a dois
objetivos: um que esta intimamente ligado ao servico ofertado ao consumidor e o outro
gue esta ligada a acéo dos bastidores e a operacdo. O primeiro requer investimentos
financeiros e possui riscos, ja que sao investimentos em estrutura fisica, treinamentos,
padronizacdo e informatizacdo. Ja o segundo requer qualidade dos servicos
operacionais, sendo eles os servigos de higienizacéo, limpeza, lavanderia e controle
de produtos de (MONTEIRO, 2013).

Como qualquer segmento de prestacdo de servicos, a hotelaria carrega
algumas caracteristicas como a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade,
perecibilidade, padronizacéo e qualidade da méo de obra, nas quais se evidenciam a
perecibilidade por causa do servigo que néo pode ser feito com antecedéncia, nem
armazenado e a padronizacdo do servico, que € a mesma para 0sS apartamentos,

como o servico de arrumacao e se aplicam a todos os hdspedes (SIDONIO, 2015).

2.3 MARKETING HOTELEIRO

Desde meados do século XIX, a terminologia marketing, dentre suas muitas
definicbes, era confundida com venda e compreendida como funcdo exclusiva de
promocao e propaganda. No entanto, essa abordagem, em um campo competitivo,
nao € mais compreendida nas empresas que almejam destaque no mercado, haja
vista que, mais do que fomentar vendas, o marketing desenvolve vivéncias marcantes
para o consumidor (MONTEIRO, 2004).

Para Garcia (2012), o marketing, enquanto processo social e gerencial, tem
como objetivo atender as necessidades dos consumidores por meio da criacdo, oferta

e troca de produtos com valor gerado a outros grupos. Dessa forma, € possivel
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esclarecer as variaveis entre definicdes sociais e gerenciais. A definicdo social
representa o papel do marketing na sociedade, dispondo a interagéo entre grupos e
individuos distintos, por meio da oferta e negociacao de produtos ou servicos. A partir
de uma ideologia gerencial, o0 marketing € o processo de planejar e desenvolver a
geracdo do produto, ideias ou servigo, preco, promocao e distribuicdo, para dispor
trocas que compreendam os objetivos individuais e organizacionais (GARCIA, 2012).

Tchomolo (2009) explica, ainda, que outro conceito de suma importancia do
marketing € o Composto de Marketing, ou 4Ps, sendo esses o produto, 0 preco, a
praca e a promocao. Também classificado como marketing mix, esse visa obter a
eficiéncia entre as variaveis componentes da oferta da empresa ao mercado, por meio
de combinacdes estratégicas. Os 4Ps podem ser compreendidos da seguinte

maneira:

Produto: elaborar ou adaptar produtos ou servigos conforme as necessidades
dos clientes;

Preco: procedéncia dos valores cobrados por servicos e produtos como o
valor a ser adicionado em tal produto, bem como as formas de pagamento
que podem ser realizadas pelo consumidor;

Praca: refere-se a distribuicdo ou pontos de distribuicdo; como ou onde serao
postos os produtos para venda e acesso ao cliente;

Promocao: diz a respeito dos procedimentos e ao meio em que a empresa
promovera seus produtos e servi¢os, para levar ao conhecimento do seu
publico-alvo que produz ou que disponibiliza os servicos (TCHMOLO, 2009
p.48).

Os mecanismos do marketing e promoc¢do podem ser voltados para um
contexto de massa, no qual os intermediarios distribuem mensagens e ofertas em
mercados ou podem ser desenvolvidos através da exploracdo das comunicacdes
diretas e individualizadas, como no marketing digital ou on-line, de modo a obter
retornos imediatos com seus consumidores (GARCIA, 2012).

Na atualidade, a internet € um dos maiores eventos tecnolégicos que existe, e
gque vem oferecendo para as empresas, especialmente no segmento de turismo,
muitas oportunidades. As modificacbes vém acontecendo muito rapidamente, e com
iISso, surgem consumidores mais exigentes buscando informacbes e seguranca
(CARRILHO, 2006). De igual maneira, o processo de globalizacao e a universalizagao
da internet ampliou o acesso as informacdes sobre destinos turisticos, manifestando-
se como facilitadores para o fluxo de turistas (ANJOS, 2013). A partir dessa evolucao,

deu-se inicio ao comércio eletrénico, fazendo com que a internet se tornasse um canal
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de compra e venda de produtos e servicos, além de ser um importante mecanismo de
marketing digital, destacando-se como canal de distribuicdo e comunicacao entre
empresa, fornecedor e cliente (CARRILHO, 2006)

Os hotéis sdo voltados para alojamento, entretanto, ndo tém apenas essa
finalidade. Os hotéis também oferecem alimentacéo e recreacdo aos héspedes. Mas
sao diversos os meios de hospedagem que tém essas fun¢cdes em conjunto. Dessa
forma, uma empresa hoteleira deve-se atentar as condicdes do campo onde seréo
ofertadas, ou seja, ao mercado, as mudancas que envolvem este e as relacdes. E é
nessa hora que surge o marketing, como ciéncia para estudar essas variaveis
(TCHMOLO, 2009).

Para Kotler e Keller (2006), o objetivo do marketing é conhecer e compreender
o consumidor de modo que o produto ou servico seja adequado a ele e se venda por
si sO. Eles destacam, ainda, que um profissional de marketing € aquele que busca
uma resposta de outra parte manifestada como consumidor potencial. Os profissionais
de marketing sdo desenvolvidos para incentivar a demanda pelos produtos de uma
empresa, mas esse € um papel bastante restrito das fun¢des que realizam.

Kotler (2010) evidencia que o marketing operacional é voltado para condutas
operacionais, e geralmente constitui-se em um departamento que realiza tarefas de
producdo de materiais de vendas, promoc¢des e campanhas publicitarias, ndo tendo
como foco o desenvolvimento de estudos, mas somente a implementacdo de
ferramentas.

O marketing tatico por sua vez, envolve-se com 0s negdcios da empresa,
decisGes comerciais, politica de venda e pos-venda, e determinacéo de prec¢os, canais
de distribuicdo e parcerias. O marketing estratégico compreende o mercado e dispde
linhas de acdo que possam assegurar a continuidade do negdcio, logo se caracteriza
pela gestdo do marketing. O marketing como fungéo organizacional tem seu foco
voltado para a agregacao de valor para o cliente. O marketing como integragdo com
o cliente volta-se para a marca e novas tecnologias, e por fim, o marketing como
atividade que gera valor para o cliente e para a sociedade em geral visa inserir a

empresa no ecossistema social (KOTLER, 2010).
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O marketing ndo deve mais ser compreendido como sindbnimo de vendas ou
um mecanismo para gerar demanda. Deve, agora, ser compreendido como a principal

ferramenta de uma organizacao para estabelecer a confianca do consumidor.

2.4 MARKETING DIGITAL E MARKETING DE EXPERIENCIA

A internet tem se manifestado como uma importante ferramenta de
comunicacao, e a partir da sua evolucao, organizacées de pequeno e grande porte
passaram a utilizar acdes de Marketing digital em seu planejamento estratégico
(SERENO, 2013).

Vassos (1998) explica que o marketing digital € uma pratica do marketing com
acOes desenvolvidas através da Internet para divulgacdo e comercializacdo de
produtos e servicos. E uma modalidade que compreende um namero significativo de
pessoas e que vem crescendo cada vez mais. Sao praticas de comunicagcdo que as
organizagdes podem se valer usando a Internet para comercializar e conquistar novos
clientes, além de gerar beneficios na sua rede de relacionamentos.

O marketing digital beneficia todo o processo de planejamento e pratica da
estratégia de marketing e auxilia na avaliacdo do desempenho do processo produtivo
do produto ou servico (CORREA, 2009). Segundo Janal (1996), sdo muitas as
vantagens do marketing digital: compreender de forma precisa um grupo de
consumidores e manter um relacionamento sélido e comunicativo entre a empresa e
o consumidor; incentivar e auxiliar no processo de vendas sem a necessidade canais
de distribuicdo; rapidez e facilidade na compra; controlar os resultados e acompanhar
a concorréncia.

As midias estdo em continua mudanca, dessa forma, o marketing também
tende a mudar. Uma diferenca entre o marketing tradicional e o marketing digital € a
informacao. No marketing digital, além da mensagem, a informagao possui sons, artes
e faz com que a comunicacao seja interativa (KOTLER, 2009). Ao se falar sobre o
marketing digital, também se incluem as redes sociais que sao um canal eficiente para
incentivar as compras na modalidade on-line.

De acordo com Schmitt (2000), o marketing de experiéncia se distingue do

marketing no destaque para a experiéncia consumista, no consumo como experiéncia
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holistica e no fato de compreender os consumidores como seres racionais e
emocionais. O amago das experiéncias “é o resultado do encontro e da vivéncia de
circunstancia”, que coloca a experiéncia como um dos aspectos de combinagao para
“‘compreender uma necessidade ou um desejo” (KOTLER 2000, p.25).

No marketing de experiéncia, o anseio da venda nao pode ser encontrado no
produto ou servico, mas nas caracteristicas subjetivas que ele carrega. E possivel
tratar a experiéncia de marca, de acordo com Lindstrom (2012), como as emocdes
obtidas por meio dos sentidos e transmitidas para o cérebro, que processa e produz
uma reacao consciente ou inconsciente.

Em um cenério de pandemia, a prioridade é a preservacdo da vida. Mas, a
necessidade do consumidor se mantém presente e € ai que aumenta a necessidade
de melhorar e expandir a comunicacao entre consumidor e empresa. As relacdes se
mudam para o ambiente digital e o marketing é de suma importancia para a conexao
entre consumidor e a empresa.

A agilidade na transmissdao de informacdes geradas pela internet gerou
diversas vantagens para o ramo hoteleiro e de turismo (FARIAS, 2009). A partir das
oportunidades geradas pelo baixo custo de softwares e hardwares, provenientes da
evolucao tecnologica, ha um enorme potencial para que as organizacfes distribuam
informacBes e efetuem suas reservas de forma direta com os consumidores
(O’CONNOR, 1999).

Entretanto, é de suma importancia que se tenha um profissional para auxiliar
no uso da internet para o marketing hoteleiro. Nao é s6 o tempo que é desperdicado
guando ndo se tem um bom software de gerenciamento, mas também o0s recursos
financeiros do seu negécio. Com uma boa ferramenta, vocé tem acesso as
informagdes que podem ajudar a economizar e ter um bom plano de investimento.
Questdes como desperdicio de estoque, cotacdo com fornecedores e fluxo de caixa
sao feitas de forma automatica e com relatérios, o que ajuda na tomada de decisées
e planejamento financeiro para melhor aproveitamento dos recursos.

As midias sociais se mostram cada vez mais importantes na geracao de ideias,
opinides e relacionamentos, assim como consumo de servi¢os ou produtos que nelas
sao encontrados. Buscando apresentar a interacao social gerada pelo contexto atual,

fez-se necessario que as empresas se expusessem e gue suas marcas buscassem
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compor meios de manter o seu faturamento e de se relacionar com seu publico-alvo

no ambiente virtual.

3 METODOLOGIA

A pesquisa buscou investigar a influéncia do marketing no cenario de pandemia
no Hotel Constantino, localizado em Juiz de Fora, Minas Gerais. Dessa maneira, foi
realizada uma analise de natureza descritiva, em que uma das caracteristicas é a ndo
interferéncia do pesquisador nos fatos (SILVERMAN, 2009)

Segundo Andrade (2006), na pesquisa descritiva, os fatos sdo observados,
registrados, analisados, classificados e interpretados sem que o analisador interfira
neles, ou seja, os fendbmenos do mundo fisico e humano séo estruturados, mas nédo
sdo manipulados pelo pesquisador. Neste tipo, também é comum a padronizacao das
técnicas de coletas de dados.

Esse estudo adota uma natureza qualitativa, em que os dados colhidos passam
pela interpretacdo do investigador. Segundo Malhotra (2012), a pesquisa qualitativa
possibilita uma visualizacdo de entendimento do contexto estudado.

Para Minayo (2010), a metodologia qualitativa deve contemplar a questéo do
significado e da intencionalidade como inerentes aos atos, as relacdes e as estruturas
sociais no intuito de interpretar o que for revelado pelos sujeitos do estudo acerca dos
multiplos fendmenos pertinentes ao campo dos problemas sociais.

Essa pesquisa utilizou duas fontes para obtencdo de dados - as primarias e
secundarias. No levantamento bibliografico (fonte secundéria), que compreendeu a
primeira etapa da pesquisa para o referencial tedrico, com consulta a livros, revistas,
publicacdes, sites referentes ao tema da pesquisa. Na segunda etapa (fonte primaria),
foram coletados dados por meio da entrevista junto ao diretor e dono do hotel aqui
estudado.

O guestionario aplicado contou com 18 (dezoito) perguntas abertas, realizada
no dia 11 (onze) de margo de 2022 por meio de uma entrevista pessoalmente com o
dono e diretor do hotel (conforme apresentado no Apéndice).
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4. ESTUDO DE CASO: O HOTEL CONSTATINO

O Hotel Constantino esta localizado no centro da cidade de Juiz de Fora, Minas
Gerais. O hotel foi fundado em 15 de abril de 2005 e se mostra como um grande
empreendimento. Além de oferecer instalacdes e servigos préprios completos, o hotel
destaca-se também quanto a sua localizacdo privilegiada. Os principais centros
financeiros, gastrondmicos e comerciais, além do Parque Halfed, principal ponto de
referéncia da cidade estao préximos ao hotel.

O Hotel é uma empresa familiar e possui como publico-alvo os profissionais
gue viajam a negoécios e/ou para eventos na cidade, o que a pandemia afetou
drasticamente. O Hotel também conta com a parceria de varias empresas e agéncias
de viagens. Contudo, essas estratégias ndo estdo sendo suficientes para aumentar o

namero de hospedes.
5. ANALISE DE DADOS

Nesta secdo, serdo abordadas a apresentacdo e interpretacdo dos dados
coletados na pesquisa. A coleta dos dados feita por meio de entrevista junto ao diretor
e dono do hotel pesquisado. A interpretacdo e analise foi feita a partir dos dados
coletados em entrevista junto a organizacdo pesquisada (a entrevista completa esta

disponivel no Apéndice).

5.1 GESTAO HOTELEIRA

Conforme entrevista realizada, foram feitas trés perguntas relacionadas aos

processos de gestéo, respondidas pelo gestor Marco Anténio:

“A gestdo do hotel se da principalmente através de mim e dos meus trés
gerentes, temos cinco setores no total; recepgdo, governanca, café da
manhd, manutencdo e eventos, devido a pandemia, tive que reformular a
estrutura organizacional, entregando a responsabilidade de alguns setores a
mais de um gerente”.

Por meio da resposta dada pelo gestor, observa-se que ele buscou se adaptar

frente o problema causado pela pandemia, haja vista que foi necessario reformular a
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estrutura organizacional para reduzir custos com funcionarios e unificar alguns setores
gue antes trabalhavam com supervisores distintos.

Cabe ressaltar que o Hotel apresentou um aumento de 20% de ocupacéo por
profissionais da &area da saude em 2020 durante a pandemia junto a propaganda
focada para esse publico. Além disso, no mesmo ano, em meados de Junho, em
decorréncia da comemoracdo do dia dos namorados, foram feitas propagandas via
Instagram e sorteios através do mesmo, 0 que acarretou um aumento de 60% de
ocupacao.

Ja em 2021, a partir do contato via redes sociais e mensagens (WhastApp) com

0s héspedes mais antigos, houve um aumento de 15% de ocupacéo (vide gréafico 01):

Grafico 01 — Aumento Taxa de Ocupagéo do Hotel Constantino

Taxa de Ocupacao

m Dia dos Namorados = Héspedes Antigos = Profissionais da Saude

O sistema de gestdo de qualidade do hotel se da por meio de revisbes de
manutencdo e pesquisa de satisfacdo. As pesquisas de satisfacdo sao feitas no
momento da hospedagem (check-in) e no pos-venda (check-up) através dos portais

de reservas Booking e Expedia.
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5.2 MARKETING DIGITAL NO HOTEL CONSTANTINO

Na entrevista foram realizadas quatro perguntas sobre o marketing no Hotel,
em uma delas o gestor respondeu:

“Através de captacio de novos clientes, pois antes da pandemia, nosso publico
era em sua grande maioria, pessoas de fora da cidade, com a pandemia e a grande
diminuicdo das viagens tivemos que atrair o publico local e oferecer uma opc¢éo de
lazer, o que antes n&o era o foco do hotel”.

Um dos principios do marketing que € conhecer e entender o consumidor, para,
assim, ofertar o produto/servico ser adequado para ele. A presenca digital € um
conceito simples e é como é representado o negdcio na internet. A maioria dos
negocios hoje jA possui uma presenca digital, mesmo que minima. O Hotel
Constantino trabalha com as midias sociais e parcerias com empresas por meio de
permutas.

As redes sociais Instagram e Facebook auxiliam nas parcerias de divulgacao
com permutas de hospedagens. Dessa maneira, se observa que o impacto das novas
tecnologias ja chegou a rede hoteleira, além disso, é possivel notar bons resultados
posterior ao investimento nas midias sociais, ja que na atualidade, as paginas dos
hotéis destacam-se entre as mais curtidas da rede social Facebook no segmento de
acomodacdes nacionais.

Nas midias sociais do Hotel, foram encontradas publicacdes do marketing
durante a pandemia. Na imagem 01, o Hotel faz um convite considerando o risco de

se trabalhar em um cenario de pandemia:
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Imagem 01 — Publicagcdo Hotel Constantino.

.

Fonte: Hotel Constantino.

Na imagem 02, abaixo, trouxemos uma publicacdo do Hotel apresentando sua
area de playground, que é atrativa para as familias que querem se hospedar, mas

ficam receosas sobre a diversao dos filhos.

Imagem 02- Publicagcédo Hotel Constantino

Reels

Fonte: Hotel Constantino.
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Como pode-se observar pelas imagens trazidas acima, o hotel buscou se
adaptar e ofertar os mesmos servi¢cos, mas com um apelo de marketing diferenciado,
levando em consideracdo o momento pandémico e as oportunidades de negdcio que
esse periodo ocasionou.

Em termos de crescimento das redes sociais, nota-se que houve uma evolucao
no numero de seguidores, o Hotel que contava com 900 seguidores, atualmente conta
com 4.000 (vide grafico 02):

Grafico 02 — Aumento de seguidores nas midias sociais do Hotel Constantino

<K

2019 2022

Fonte: Adaptado pelo Autor (20220.

5.3 MARKETING DE EXPERIENCIA

Durante a pandemia, grande parte dos consumidores eram turistas, logo, o
marketing de experiéncia auxiliou na oferta de lazer que antes ndo era um foco, para
manter o hotel no mercado e buscar aumentar a captacdo de clientes, para além
daqueles que conheciam ou buscavam o hotel pela estratégia do “boca a boca”.

Dessa maneira, observa-se que o Hotel soube usar o marketing a seu favor
nesse momento. Relacionado a isso, foi perguntado ao gestor: Como funcionam as

estratégias de marketing e divulgacéo do hotel? Nesse tocante, ele destacou:

“Trabalhamos muito com rede sociais e parcerias com empresas através de
permutas, e que sempre vendeu mais a nossa imagem foi o cliente, fazendo
a divulgacao do servico para nés”.



17

a

gy’ UniAcademia

5.4 DIFICULDADES ENFRENTADAS PELO HOTEL CONSTANTINO DURANTE
A PANDEMIA DO NOVO CORONAVIRUS

A partir da entrevista realizada, Marco fez algumas consideragcbes sobre o

momento da pandemia:

“Aprendi a atender outro publico que antes nido era o foco do hotel, e a
trabalhar com reducdes de gastos que antes achava necessarios. Eu acredito
gue aos poucos voltara ao normal, mas teremos que substituir varios clientes
gue antes eram fixos, como 0s que viam para treinamentos e reunibes, que
devido a pandemia, se mostrou ndo ser tdo necessaria acontecer
pessoalmente’.’

Por meio do trecho acima, observa-se como o gestor entende que o “novo
normal” trazido pela pandemia vai provocar diferengas no uso dos espacgos do hotel:
encontros, eventos e reunides tenderdo a acontecer de modo remoto.

Além disso, foi destacado pelo gestor que houve uma queda drastica de receita:
no inicio a pandemia, o hotel teve taxa de ocupacdao inferior a 5%, e foi necessario
suspender servicos e os funcionarios se mostraram bastante desmotivados com a
gueda na gorjeta.

Além disso, para se manter no mercado, o hotel recorreu ao marketing digital,
medidas provisorias e reducao de gastos. Segundo o diretor do hotel, foi necessério
expandir o leque de turistas e sair do publico-alvo corporativo para se manter, uma

vez que todos os setores foram afetados, em destaque o financeiro.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Concluiu-se concluir, com o presente estudo, que o marketing esta evoluindo
com o decorrer dos anos e voltando-se cada vez mais para os consumidores e para a
satisfacdo de seus desejos e necessidades. Além de ter se tornado um mecanismo
imprescindivel para que as pequenas e microempresas hoteleiras tenham um
destaque no mercado e se tornem conhecidas por mais pessoas em menos tempo.

Analisou-se ainda que o marketing digital beneficia a comunicacdo entre

consumidor e organizacdo, demonstrando que ele esta diretamente ligado ao
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marketing hoteleiro. Por meio dos resultados obtidos, observou-se que o Hotel soube
se manter ativo durante a pandemia do novo coronavirus, e contou com o marketing
para atrair e fidelizar novos clientes. Outra via usada pelo Hotel foram as midias
sociais, com a pandemia e o isolamento social, as pessoas passaram a realizar suas
compras por meio delas e o Hotel se beneficiou realizando publicagdes, seu diferencial
e seus atrativos, buscando fazer com que mais pessoas se interessassem pela
hospedagem.

Por meio da entrevista realizada, percebeu-se que o Hotel se sentiu seguro
durante a pandemia, principalmente porque, por meio do marketing, conseguiu
prospectar clientes e se manter ativo com as midias sociais, focalizando uma clientela
ligada ao turismo.

Assim, compreende-se que 0 marketing se tornou uma das principais
ferramentas para que as empresas se mantenham no mercado mediante a uma
eventual pandemia, e demonstrou-se, com este trabalho, que ele vem evoluindo com

0 passar dos tempos.

ABSTRACT

The present work has as its theme the importance of marketing in the hospitality
industry. The objective of this work is to demonstrate the importance of marketing in
the hotel industry, especially in the context of the pandemic. The hotel industry along
with the tourist chain was one of the segments most impacted by the coronavirus
pandemic, presenting a delicate scenario for the sector to manage. Marketing has
undergone a great evolution over the last few years, becoming fundamental to create
relationships between company and consumer, evaluating their needs and desires.
Hotel marketing aims to attract and conquer its guests through the quality of its services
and considering the consumer's need and desire to have a satisfactory experience. A
case study was carried out at the Hotel Constantino located in the city of Juiz de Fora-
MG to evaluate the exposed points and determine results that marketing strategies are
developed to help the hotel in this context.

Keywords: Consumer, Covid-19, Management, Hospitality, Marketing, Tourism
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