UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
COORDENACAO DO CURSO DE ADMINISTRACAO

ATLANTICO PRAIA HOTEL — MARKETING PROMOCIONAL DE
UMA UNIDADE HOTELEIRA DE JOAO PESSOA

THAYANA MEDEIROS DA SILVA

Jodo Pessoa - PB
Novembro/2016



THAYANA MEDEIROS DA SILVA

ATLANTICO PRAIA HOTEL — MARKETING PROMOCIONAL DE
UMA UNIDADE HOTELEIRA DE JOAO PESSOA

Monografia apresentada ao curso de graduagdo em
Administragdo, do Centro de Ciéncias Sociais
Aplicadas da Universidade Federal da Paraiba-
UFPB, em cumprimento as exigéncias da disciplina
de Trabalho de Conclusdo de Curso-TCC, como
requisito parcial para obtencdo do grau de Bacharel
em Administragéo.

Orientadora: Profa. Msc. Andréa de Fatima de

Oliveira Régo.

Jodo Pessoa - PB
Novembro/ 2016



Dados Internacionais de Catalogacéo na Publicacdo (CIP)

S586a  Silva, Thayana Medeiros da.

Atlantico Praia Hotel — marketing promocional de uma unidade
hoteleira de Jodo Pessoa / Thayana Medeiros da Silva. — Jodo Pessoa,
2016.

62f.: il.

Orientador: Prof. Msc. Andréa de Fatima de Oliveira Régo.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em Administracao) —
UFPB/CCSA.

1. Marketing. 2. Fidelizacdo de clientes. 3. Atlantico Praia Hotel. .
Titulo.

UFPB/CCSA/BS CDU: 658(043.2)




AGRADECIMENTOS

Primeiramente a Deus, que me propiciou a fé necessaria para diante de tantas
adversidades ndo desistir. Agradeco a Profa. Msc. Andréa Régo, que com muito carinho e
exceléncia tornou possivel a conclusdo desta monografia, como a todos professores,
familiares e colegas que de alguma maneira contribuiram com a minha vida académica e
tornaram possivel este trabalho. Em especial ao gerente do hotel pesquisado que gentilmente

aceitou e colaborou com o processo de pesquisa.



“Andei. Por caminhos dificeis, eu sei. Mas olhando
o chdo sob meus pés, vejo a vida correr. E, assim,
cada passo que der, tentarei fazer o melhor que
puder. Aprendi. Ndo tanto quanto quis, mas vi que,
conhecendo 0 universo ao meu redor, aprendo a
me conhecer melhor, e assim escutarei o tempo,
que ensinard a tomar a decisdo certa em cada
momento. E partirei, em busca de muitos ideais.
Mas sei que hoje se encontram meu passado,
futuro e presente. Hoje sinto em mim a emocéo da
despedida. Hoje é um ponto de chegada e, ao
mesmo tempo, ponto de partida. Se em horas de
encontros pode haver tantos desencontros, que a
hora da separacdo seja, tdo somente, a hora de um
verdadeiro, profundo e coletivo encontro. De tudo
ficardo trés coisas: a certeza de estar sempre
comecando, a certeza de que é preciso continuar e
a certeza de ser interrompido antes de terminar.
Fazer da queda um passo de danca, do medo uma
escada, do sonho uma ponte, da procura um

encontro.”

Autor: Fernando Sabino.



RESUMO

SILVA, Thayana Medeiros da. Atlantico Praia Hotel — Marketing promocional de uma
unidade hoteleira de Jodo Pessoa. Orientadora: Msc. Andréa de Fatima de Oliveira Régo. Jodo
Pessoa: UFPB/DA, 2016. 62 p. Monografia (Bacharelado em Administragéo).

Nesta monografia se procurou apresentar como o Atlantico Praia Hotel, atuante a mais de
uma década no mercado paraibano, utiliza da promoc¢do de marketing para captar e fidelizar
clientes. Foram realizados levantamentos bibliograficos através de livros, artigos e periodicos,
sobre os temas aqui abordados, tendo autores como Kotler e Zenone. Na investigacdo de
campo se realizou uma entrevista com o gestor do hotel estudado, com carater descritivo e
qualitativo em que teve seus dados analisados, através da técnica de analise de conteddo com
0 intuito de identificar as repostas dos objetivos do trabalho. Na analise dos resultados, se
verificou que o hotel estudado busca encantar e ter hospitalidade como uma marca, se
preocupando com o ser humano total e em adequar os produtos e servigos oferecidos de modo
que venha a suprir as possiveis necessidades ativadas pelos seus clientes, de acordo com o
relato do gestor. 1sso sugere que o hotel esta alerta ao mercado pois a sociedade esta cada vez
mais criativa e interligada devido a rapidez propiciada pela Internet, porém o hotel precisa de
melhorias nos processos de captacéo e fidelizacdo dos seus clientes.

Palavras chave: Marketing; Promocéo; Captar; Fidelizar; Clientes.
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1 INTRODUCAO

O Brasil é um pais com um forte apelo turistico, rico e diversificado em belezas
naturais e historicas. Os turistas sdo motivados por diversos fatores: belezas naturais
encantadoras, festas com expresses impares de cultura popular, manifestacdes de sabores e
saberes diversos em cada regido, além do destaque para o turismo de negdcios. A hotelaria
estd diretamente vinculada ao turismo, constata-se isso com o crescimento do setor hoteleiro
nas ultimas décadas que deve estar preparado para suprir a demanda crescente dos turistas e
consequentemente propiciar acomodacdes e demais servicos de qualidade para que a estadia

dos visitantes seja a mais agradavel possivel.

Diante desse dinamico e crescente cenario, a competitividade é aflorada e um
elemento que pode ser visto como estratégico para captagdo e fidelizagdo de clientes é o
marketing promocional. As técnicas de marketing a tempos sdo utilizadas pelos gestores para
agregar valor a bens ou servigos e satisfazer seus clientes. Evidencia-se cada vez mais a
aplicacdo dessa area da ciéncia por parte das organizacGes, desde um estudo de mercado a um

pos venda, comprovando a sua importancia e essencialidade no mundo mercadoldgico.

A promocdo no ramo hoteleiro é fundamental para criacdo de uma imagem atrativa
aos olhos dos viajantes e, por conseguinte, para o sucesso dos negdcios. A finalidade deste
trabalho serd identificar como se da o marketing promocional para captagdo e fidelizagdo de

clientes de uma unidade hoteleira da regido metropolitana de Jodo Pessoa — Paraiba.

O respectivo trabalho estd estruturado em cinco seccgdes: introducdo, referencial
tedrico, procedimentos metodolégicos, analise dos resultados e conclusdo. Inicialmente, a
introducdo expde uma visdo geral da pesquisa, apresentando sua problemaética, os objetivos

geral e especificos e a justificava.

No referencial tedrico serdo apresentados conceitos de marketing, abordando a sua
evolucdo no decorrer dos tempos e seu composto, assim como marketing promocional,
turismo, marketing turistico e hotelaria. Todo referencial visa a tematica da investigacdo do
estudo que é a aplicabilidade do marketing e promog&o por parte dos hotéis.

Na terceira parte, serdo dispostos os procedimentos metodologicos utilizados para o

desenvolvimento deste trabalho: tipo de pesquisa e abordagem aplicada; a especificacdo do
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universo, amostra e instrumentos de pesquisa adotados; como também a forma de tratamento

dos dados coletados.

A andlise dos dados especifica o tratamento dado a resposta da entrevista,
demonstrando os resultados obtidos através do cruzamento de dados, facilitando a analise dos

resultados e formac&o de criticas.

Por fim, a quinta e Ultima seccdo, estdo as consideracdes finais, em que estdo
respondidos 0s questionamentos explanados nos objetivos geral e especificos, bem como a

problematica central da pesquisa.

1.1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DA PESQUISA

A competitividade acirrada do mercado é um fator irreversivel, neste mercado o
sucesso das empresas depende de pequenos diferenciais como: qualidade dos produtos e/ou

servigos oferecidos e agregacéo de valor ao consumidor.

Estruturar e efetivar as promogdes de marketing € de fundamental importancia para o
sucesso das organizacfes. Analisar os consumidores, identificar o mercado-alvo e utilizar as
ferramentas do marketing para satisfazé-los € um grande desafio. Estratégias de promocéo de
marketing bem elaboradas, que se adaptem a posi¢do e recursos disponiveis da organizacéo,

poderdo ser vantagens competitivas.

A identificacdo do potencial da promocdo de marketing também se da por
profissionais do ramo hoteleiro, que se preocupam com a geracdo de ideias criativas e
inovadoras que apoiem o0s hotéis a alcancarem o conhecimento e promoc¢do de sua marca.
Diante do exposto, surge a seguinte questdo de pesquisa: “como o Atlantico Praia Hotel

utiliza do marketing promocional para captacéo e fidelizagdo de clientes?”

1.2 OBJETIVOS

Neste topico serdo apresentados o0s objetivos geral e especificos do estudo, que tém o

intuito de melhor direcionar a pesquisa.
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1.2.1 Objetivo geral

Analisar como ocorre o marketing promocional para captacdo e fidelizagdo de clientes

de uma unidade hoteleira de Jodo Pessoa — Paraiba.

1.2.2 Objetivos especificos

e Verificar quais os canais de divulgacdo e de vendas utilizados pelo hotel pessoense
para as suas promocdes de marketing;

o Identificar se ha parcerias do hotel com as demais empresas do trade turistico de Jodo
Pessoa com fins de promocgao turistica;

e Analisar a existéncia de relacionamento permanente do hotel pessoense com seus

clientes.

1.3 JUSTIFICATIVA

A temadtica investigada neste estudo é ainda pouco abordada academicamente, mas
mostra-se relevante por tratar-se de um setor em ascensdo na capital paraibana e esta inserido
em um contexto no qual diversos grupos participam e interagem, como: turistas, empresas do
trade turistico, comunidade anfitrid e setor publico. Todos esses grupos ocupam um papel
importante nas atividades econdmicas, sociais e culturais, justificando um estudo na sua se¢ao
mais exposta, a hotelaria, uma vez que os hotéis sdo um dos pilares fundamentais para
efetivacdo do processo turistico e referéncia bésica para todos os viajantes que estdo a procura

de um destino.

Os hotéis tém a vitalidade no desenvolvimento da atividade turistica local, uma vez
gue atraem novos turistas e expde produtos locais, gerando emprego e renda para a
comunidade (LACERDA, 2008).

E neste contexto que esse estudo se justifica, pois visa privilegiar o estudo da
promocdo de marketing de um dos maiores hotéis pessoense, de acordo com a Associacao
Brasileira da Industria de Hotéis do Estado da Paraiba — ABIH-PB, quando estes e o fluxo de

turistas vivencia um constante crescimento nos ultimos anos. Propiciando a investigacdo de
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quais estratégias de marketing promocional sdo adotadas como forma de captar clientes, e

consequentemente, melhorar o relacionamento e fidelizacdo com 0s mesmos.

Os resultados obtidos nesse estudo vdo ao encontro a diversos interesses, para 0s
grupos citados acima, como forma de feedback das ac¢des atuais adotadas, proporcionando a
andlise da suficiéncia ou ndo destas acdes. Para a comunidade académica, esta pesquisa sera
relevante devido ao objeto de estudo ter sido ainda pouco explorado e servindo de mais uma
fonte de pesquisa disponivel aos que desejam um maior aprofundamento das tematicas
abordadas. Para a pesquisadora, o estudo contribuird a manutencdo e evolucdo de sua

atividade como gestora na area administrativa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo tem o objetivo de embasar teoricamente conceitos e pensamentos
primordiais e mais aceitos dentre diversos autores que explanam os assuntos tratados neste
estudo. O embasamento teérico se faz necessario para construir sustentacdo para o

entendimento dos assuntos abordados.

2.1 MARKETING

O marketing € crucial a sobrevivéncia e ao crescimento das empresas em mercados
competitivos. Levando em consideracdo o nivel de essencialidade da tematica, abordaremos

nesta secdo questdes acerca dos seus conceitos, importancia e evolugéo historica.

2.1.1 Conceitos e importancia de marketing

O marketing tem sido um dos principais instrumentos utilizado pelas mais variadas
organizacOes para lidar com seus respectivos publicos e clientes. Embora existam diversas
definicbes de marketing, todas elas passam por alguns pontos fundamentais: qualidade,

servigos e valor.

Kotler e Keller (2006, p. 4), definem marketing como: “um processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio de

criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros”.

O papel do marketing é entdo, identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a
colocar no mercado, produtos ou servi¢cos que, a0 mesmo tempo, proporcionem
satisfacdo aos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a
melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral (COBRA, 1992,
p.35).

O marketing tem se tornado cada vez mais uma ferramenta indispensavel para o
sucesso nos negocios. Com o excesso de capacidade produtiva das empresas destinado a uma
pequena fatia de mercado, os gestores devem se atentar a maneiras inteligentes da utilizagédo
das praticas do marketing, alinhando a identidade estratégica da empresa aos desejos e
necessidades dos consumidores dos seus produtos e/ou servigos oferecidos, construindo assim
relacionamentos com agregacdo de valor com seus clientes. Segundo Bogmann (2000), o

marketing deve se preocupar em atingir muito mais qualidade do que qualidade.
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Dantas et al (1997 apud FLORENTINO, 2009) relata que o marketing deve estar
sempre em consonancia com as perspectivas da organizacdo e em torno de quatro pontos
essenciais para a obtencdo de sucesso do seu objetivo principal, que sdo: clientes, acionistas,

clientes internos e concorréncia. Podemos analisas esses pontos na tabela 1 a seguir:

Pontos de atencdo para sucesso de um plano de Marketing

1. Clientes Disponibilizar os melhores servigcos e produtos
aos seus clientes.

2. Acionistas Garantir lucro ao seu negocio com o objetivo de
angariar novos investidores e consequentemente
propiciar o crescimento da empresa.

3. Clientes Internos Sempre oferecer tratamento justo e boas
condic@es de trabalho para os seus funcionarios.

4. Concorréncia Colocar no mercado produtos e servigos
competitivos, nunca deixando 0s concorrentes
em vantagem.

Tabela 1: Pontos de atencédo para sucesso de um plano de Marketing.
Fonte: Dantas et al (1997 apud FLORENTINO, 2009, p. 12).

Conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos clientes é fundamental para
0 sucesso dos negocios e exige uma gestdo sistematica desse relacionamento. Philip Kotler
(2003, p.11) afirma que “[...] marketing ¢ a arte ¢ a ciéncia de escolher os mercados- alvo e de
conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da cria¢do, comunicacdo e fornecimento de valor

superior para os clientes”.

2.1.2 Evolucao historica do conceito de marketing

O marketing passou a ser uma ferramenta amplamente utilizada na gestdo
administrativa em meados da década de 1960, diante de mudancas econémicas, politicas e
sociais. No periodo conhecido como Era Industrial, o marketing utilizado pelas grandes
empresas da época preocupava-se em vender 0s produtos a quem quisesse compra-los. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), marca essa época como o inicio do Marketing 1.0 ou Marketing
centrado no produto. O maior exemplo dessa estratégia foi 0 Modelo de carro T da Ford. O
objetivo era padronizar os produtos para ganhar em producéo e reduzir os custos, dessa forma,

0 preco cairia e seria acessivel a uma grande parcela da populagéo.
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A era digital transformou um mercado de vendedores para um mercado de
compradores. Surge um novo tipo de consumidor e novas dindmicas de mercado, direcionadas
pela tecnologia da informacgéo e da Internet. O marketing 2.0 é o resultado da preocupacao
das organizagOes em satisfazer e reter esse cliente inteligente, criativo e dotado de coracéo e
mente. O foco deixa de ser no produto e passa a ser no consumidor em um relacionamento de
um para um, com altos niveis de customizagdo. O posicionamento do produto e da empresa e
as caracteristicas funcional e emocional ganham destaque. Para Silva (2000, p. 13), a
competitividade tem levado as empresas a reverem suas formas de administracdo e
delinearem as perspectivas futuras nos seus respectivos segmentos de atuacéo, tendo em vista
que, cada vez mais, os consumidores estabelecem os padrdes minimos de qualidade e precos

aceitaveis no mercado.

Com o crescimento da midias sociais surge uma nova onda tecnoldgica, com novos
direcionamentos de valores e com eles 0 marketing 3.0. O consumidor é mais que uma pessoa
interessada em um produto, € um ser humano total dotado de coracdo, mente e espirito e
inserido em um meio dindmico de compartilhamento de valores. O marketing 3.0 € a fase na
qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada
no ser humano, na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa
(KOTLER, 2010).

A empresa busca integrar a sua missao, visao, principios e ambic¢Ges aos consumidores
em uma colaboracdo de um para muitos, visando fazer do mundo um lugar melhor. Suas
caracteristicas devem ser funcional, emocional e espiritual para enfrentar cenarios diversos.

Kotler, Kartajaya e Setiawan enfatizam sobre o marketing 3.0:

Em épocas de crise econdmica global, o Marketing 3.0 adquire relevancia ainda
maior para a vida dos consumidores, na medida em que sdo afetados por rapidas
mudancas e turbuléncias nas esferas social, econdmica e ambiental. Doencas
tornam-se pandemias, a pobreza aumenta e a destrui¢cdo do meio ambiente caminha a
passos largos. As empresas que praticam o Marketing 3.0 oferecem respostas e
esperanca as pessoas que enfrentam esses problemas, e, assim, tocam o0s
consumidores em um nivel superior (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN 2010,
p. 05).

A seqguir, a Tabela 2 apresenta detalhamento simplificado das principais caracteristicas

dos trés momentos de marketing citados:
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Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

Obijetivo Vender produtos Satisfazer e reter os  Fazer do mundo um

consumidores lugar melhor
« . Tecnologia da Nova onda de
Forcas propulsoras Revolugéo Industrial gla .
Informacéo tecnologia
CoMmo as empresas Compradores de Consumidor Ser humano pleno,
Veern o mercg do massa, com inteligente, dotado de  com coragdo, mente
necessidades fisicas coragdo e mente e espirito
Conceito de Desenvolvimento do . I
; Diferenciacéo Valores
Marketing produto ¢
Diretrizes de e - ca
marketing da Especificacdo do Posicionamento do Missdo, visdo e
g produto produto e da empresa  valores da empresa
empresa
Proposicao de Funcional e AU,
vanF; ¢ Funcional emocional emocional e
espiritual
Interacdo com Transagdo do tipo um  Relacionamento um Colaboragdo um
consumidores para um para um para muitos

Tabela 2- Principais caracteristicas do Marketing 1.0, 2.0 e 3.0
Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 06)

A evolucdo do Marketing € evidente, 0 marketing deixou de ser apenas centrado no
produto (Marketing 1.0), passou a ser centrado no consumidor e em suas satisfacfes também
emocionais (Marketing 2.0) e, hoje, vive-se o surgimento do Marketing 3.0, em meio a uma
nova onda tecnoldgica e uma nova Otica sobre o real potencial dos consumidores, onde 0
marketing busca auxiliar as organizagdes em uma estrutura de colaboracdo de um para
muitos. Porém muitas das organizagdes ainda estdo na pratica de um marketing defasado.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.03) destacam que “[...] Muitos profissionais de
Marketing de hoje continuam praticando Marketing 1.0, alguns praticam o Marketing 2.0 e
outros ainda estdo entrando na terceira fase, o0 Marketing 3.0. As maiores oportunidades se
abriréo aos profissionais que praticam o Marketing 3.0”. Verifica-se a constante mudanca de
cenario em que as organizacgdes estdo inseridas e a real necessidade de estar em consonancia

para o melhoramento do mundo.
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2.1.3 Os 4P’s- produto, preco, ponto/praga e promocao

Para Zenone (2005), o marketing surge com a funcao de constituir a interface entre
quem vende (organizacGes) e quem compra (consumidor) com uma de suas principais
ferramentas que é a comunicacao. Este mesmo autor diz que as comunicagdes de marketing
compreendem um conjunto de ferramentas conhecidas como composto ou mix de
comunicacdo, pelas quais as mensagens sdo transmitidas do emissor (organizacbes) até o

receptor (consumidores).

Para que existam essas trocas, as empresas se utilizam de variadas ferramentas que
juntas compdem o chamado composto de marketing ou mix de marketing. Kotler (2003,
p.151-152), diz que “o mix promocional ¢ o conjunto de ferramentas a disposi¢ao da geréncia
para influenciar as vendas. A férmula tradicional é chamada de quatro Ps — produto, preco,

ponto e promog¢ao”.

O marketing usado como ferramenta da comunicacgdo institucional deve buscar as
acoes da organizacdo na direcdo de comportamentos, motivagoes, atitudes e posturas de todos
o0s publicos atendidos por ela. O produto de acordo com Kotler e Keller (2006) é tudo aquilo
com o objetivo de satisfazer um desejo ou uma necessidade, sendo considerado o elemento
mais importante dentro do composto de marketing, por esta diretamente ligado a satisfacdo de
quem o adquiriu. Quando um consumidor avalia produtos semelhantes, o preco pode tornar-se
um fator importante na tomada de decisdo. Na concepgdo moderna preco ndo € s6 a quantia
atribuida ao produto, mas também o valor percebido (LAMB et al., 2010). Ja a praca segundo
Czinkota (2001), € o canal de distribuicdo como uma rede de organizacdes que cria utilidade
de tempo, lugar e posse para consumidores e usuarios empresariais. Um canal de distribuicao
mal formulado pode afetar todas as outras decisbes adotadas. O ultimo composto de
marketing é a Promocdo que é formado por um conjunto de elementos de divulgacdo e
propagacdo de informacdes sobre determinado produto. Dentre esses elementos (4Ps), a
promocao é responsavel por influenciar a atitude dos consumidores em relacdo a aquisi¢do e
aceitacdo de determinados produtos (KOTLER, 1998).

Para Middleton (2002), os quatro Ps é explicado da seguinte forma, produto sendo o
valor do consumidor, os beneficios percebidos que sdo oferecidos para atender as
necessidades e aos desejos, a qualidade do servico recebido e ao valor de um bom negécio
avaliado com relagdo a concorréncia. Preco significa custo, o preco é uma deciséo da oferta,

custo é o equivalente centrado no cliente também avaliado com relacdo a concorréncia. Ponto
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ou Praca é o local, significa conveniéncia em termos do acesso dos consumidores aos
produtos que compram. Promocgdo € comunicacdo, engloba todas as formas de dialogo entre
produto e consumidor, incluindo as informacgdes e o marketing de relacionamento interativo

bidirecional, ndo apenas a persuasao da venda.

Na figura 1 é ilustrado 0s 4P”s do mix de marketing:

Produto Praca
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Prego Promogao
Garantias Prego de lista Promogédo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagoes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Figura 1: Os 4P"s do Mix de Marketing
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.17).

Churchill (2000, p.467), disserta que: “por meio da comunicacdo de marketing, as
organizacOes buscam informar seu publico alvo e influenciar suas atitudes e comportamento
de compra”. Juntos o composto de marketing direcionam o destino das empresas de acordo
com seus respectivos objetivos mercadoldgicos, atingindo bons resultados e o retorno previsto
relativos aos seus investimentos. Sdo os elementos do composto de marketing que tornam

eficazes as acOes e estratégias anteriormente planejadas.

2.2 MARKETING PROMOCIONAL

O marketing promocional ¢ um dos variados segmentos de marketing, surgidos da sua
evolucdo, segmento este, mais voltado para a promogéo, podendo ser utilizado para algumas

finalidades como a fixagdo da imagem, o fortalecimento de posicionamento, 0 acréscimo nas
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vendas, aumento na circulacdo do produto, experimentacdo de novos produtos, bloqueio das
acdes de concorrentes, aumento no grau de preferéncia, conquista de um segmento de
consumidores etc. A promocao representa todas as formas de comunicacao entre o produtor e
o consumidor que, segundo Middleton (2002, p.96), “inclui propaganda, mala direta,
promogédo de vendas, merchandising, atividades da for¢a de venda, producédo de brochuras,
comunicagdes na Internet e atividade de RP”. Essas técnicas promocionais S0 utilizadas para

aumentar a divulgacédo do produto e sdo escolhidas de acordo com o publico-alvo.

Os investimentos em acbes promocionais representam uma parte significativa dos
recursos ofertados pelas organizages para seus produtos, com intencdo de transmitir suas
mensagem publicitaria. Para Zenone (2005), mensagem publicitaria € a comunicacao formal
entre as organizacOes e os diversos publicos, contendo valores que uma organizacdo deseja
transmitir. Sendo assim, se faz necessario a utilizacdo de algumas das ferramentas do
composto de comunicacdo de marketing, constituido por alguns elementos, dentre os quais
podem ser citadas a propaganda, a relacdes publicas, promocao de vendas, marketing direto, a
publicidade e o merchandising, dentre outros (KOTLER, 1998 e RUSCHMANN, 2003).

Os objetivos comunicacionais de uma empresa é que vao definir sobre quais meios
promocionais, quais canais de comunicacao e tipos de midia irdo fazer parte de um projeto de
comunicacdo, sendo precedida de uma analise acerca do ambiente, para que possa entdo
chegar a uma escolha correta, evitando desperdicio de investimentos e tempo com campanhas
ineficazes. A comunicagdo constitui uma poderosa ferramenta para desenvolver um trabalho
interativo e torna-se ainda mais interessante quando envolve o patrocinio e as manifestagdes
culturais. Zenone (2005), define comunicagdo como sendo o “ato ou efeito de comunicar. Ato
ou efeito de transmitir, receber ou emitir mensagens das mais variadas maneiras, conhecidas

ou ndo, como a linguagem falada, a escrita, etc.”.
2.2.1 Promocéo de vendas

E a pratica do marketing exercido pela midia ou ndo midia, durante um periodo
anteriormente determinado de tempo e limitado ao nivel de consumidor, buscando estimular a
experiéncia, aumentar a demanda de consumo ou melhorar a disponibilidade do produto.
Zenone (2005, p. 9) diz que:
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A promocéao de vendas pode ser resumida como o conjunto de esforgos de
comunicacdo que oferecem um valor adicional ao produto ou estimulo,
desenvolvidos em espagos e tempo determinados, perante a forca de vendas,
o canal de distribui¢do e o consumidor final, com o objetivo de agilizar as
vendas. Costuma-se dizer que, enquanto a promocao de vendas oferece uma
recompensa ao consumidor, a propaganda comunica essa oferta ao
consumidor; por isso, essas duas ferramentas mercadoldgicas devem ser
usadas em conjunto.

Ja Philip Kotler (2000, p. 140) afirma, que “a promo¢do de vendas é outra
importante ferramenta promocional, consiste num conjunto diversificado de ferramentas de

incentivo de curto prazo que visa estimular a compra ou venda de um produto ou servico”.
2.2.2 Propaganda

E qualquer anincio ou comunicacdo de caracteristicas, em geral, persuasivas,
veiculadas nos meios de comunicacdo de massa em tempo Ou espagos pagos por um
patrocinador identificado. As principais caracteristicas da propaganda sdo o uso de
comunicacdo paga, em que o anunciante é devidamente identificado, com alto controle sobre
a mensagem por parte do emissor e 0 uso predominante de midias de massa (ZENONE,
2005).

2.2.3 Publicidade

E a comunicacio ndo paga de informacdes sobre a empresa ou o produto, em geral,
em alguma forma de noticia, por isso, normalmente é um trabalho executado pela assessoria
de imprensa. Zenone (2005), diz que a publicidade utiliza-se de estimulos ndo pessoais para
criar a demanda de um produto ou unidade de negocio pelos meios de comunicagdo, como o

radio, a televisdo e outros veiculos, teoricamente com materiais ndo pagos pelo patrocinador.

Alguns autores conceituam a publicidade com o mesmo sentido da propaganda, enquanto
outros consideram opostos. Baseando-se no autor Zenone (2005), ao contrario da propaganda,
a publicidade ndo possui carater persuasivo, tendo apenas a pretensdo de informar a sociedade
sobre algo de tal forma que se caracterize como uma prestacao de servigos a comunidade. A
grande diferenca entre a publicidade e propaganda estaria ndo apenas na questdo da
publicidade ndo ser paga, mas também na credibilidade da mensagem, que é desenvolvida

pelo proprio veiculo, uma fonte independente.
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2.2.4 Relaces publicas

O papel das RelagBes Publicas na comunicacdo organizacional € diferente do
exercido pela propaganda. De acordo com Paul Homes (apud Zenone, 2005, p. 54) “Enquanto
a Propaganda € uma importante ferramenta de comunicacéo, Rela¢des Publicas € muito mais
que isso, € uma caixa de ferramentas, um processo, talvez até mesmo uma maneira de

pensar’.

Trata-se de informagOes utilizadas como meio de fixacdo da imagem institucional,
divulgacédo de usos e aplicacdes. Sdo usadas também para melhorar o relacionamento com 0s
diversos publicos-alvo da organizacdo, sendo utilizadas para promover produtos, pessoas,
locais, ideias, atividades, organizacGes entre outras atividades como a politica. (DRUCKER,
1995).

O profissional de Relacdes Publicas deve, portanto, criar vinculos de relacionamentos
duradouros entre as partes. Zenone (2005, p. 55) define as atividades de RP como sendo “toda
a administracdo da reputacdo, da imagem da empresa perante seus diversos publicos de
interesse”. Kotler (apud Zenone, 2005, p. 55) diz que:

Um puablico é qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial
ou que possa ter impacto na capacidade de uma empresa para atingir
seus objetivos. Relagdes Publicas (RP) envolvem uma variedade de

programas desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de
uma empresa ou de seus produtos em particular.

A atividade bésica de Rela¢Ges Publicas € planejar, implantar e desenvolver o
processo total da comunicacgdo institucional da organizagdo como um recursos estratégico de
interacdo com os diferentes publicos, ordenando todos os seus relacionamentos com estes
publicos com o objetivo de gerar um conceito favordvel sobre a organizacdo, capaz de
despertar no publico fatores como a credibilidade, boa vontade para com ela, com suas
atividades e com seus produtos, criando inclusive afeicdo e simpatia pela mesma, agregando
valor a organizacdo (ZENONE, 2005).

A assessoria de imprensa é uma atividade de destaque nas Relacdes Publicas,
consistindo em “levar ao conhecimento publico as a¢des de uma empresa, sejam elas de
interesse politico, social, religioso, comercial, financeiros ou outros que necessitem de
respaldo da opinido publica” (ZENONE, 2005). Dentre as principais atividades da assessoria
de imprensa, podem ser destacados os releases, que séo sugestdes de pauta para jornalistas,

redigidas em forma de reportagem para facilitar o aproveitamento em notas ou colunas,
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encontros com a imprensa, recepcdo a jornalistas e personalidades, artigos assinados,

entrevistas, inclusive coletivas, dentre outras.
2.2.5 Comunicagao dirigida

E o uso de midias diretas como ferramenta de contato impessoal, buscando a
personalizacdo. As principais técnicas s@o as vendas pessoais, a mala direta e o telemarketing.
A comunicagéo dirigida dispde de mecanismos mais aptos, mais diretos e mais econémicos

para alcangar os publicos identificados anteriormente pelo RP (ZENONE, 2005. p.58).

O marketing direto é uma ferramenta de comunicacdo dirigida, Zenone (2005)
afirma que o marketing direto trata-se de outra ferramenta que propicia o contato intimo entre
a empresa e o cliente. Para tanto, o marketing direto utiliza de novos veiculos (midias) de
comunicagdo que possibilitem a comunicacdo dirigida a cada pessoa de interesse, como a
mala direta e o telemarketing. A mala direta consiste no envio de uma comunicacao, seja de
propaganda ou de promoc¢do, a uma pessoa identificada em um endereco especifico. Ja o
telemarketing faz uso do telefone como elemento de comunica¢do com o mercado, para 0
desenvolvimento de estratégias de marketing e de vendas. Segundo Kotler (2000), marketing
direto é normalmente a mensagem que € dirigida a uma pessoa especifica, podendo ser
adaptada para atrair o interesse da pessoa em foco, podendo ser preparada com muita rapidez
para ser transmitida a um individuo, podendo inclusive ser alterada de acordo com a resposta

da pessoa.

Outra ferramenta é a venda pessoal consiste na comunica¢do direta com uma audiéncia
qualificada de clientes, em que o vendedor é a fonte de transmissdo e de recepcdo de
mensagens. A venda como elemento de comunicacdo para 0 marketing, assume algumas
atividades importantes que podem ser vistas tanto individualmente, como nas organizacoes,
ou seja, tanto o vendedor quanto o departamento de vendas devem entender seu papel dentro
do contexto comunicacional (ZENONE, 2005). Seu diferencial estd na possibilidade de
interacdo rapida com o mercado, respostas rapidas as mensagens que estdo sendo
direcionadas. A venda pessoal é a ferramenta mais eficaz em termos de custo nos estagios
finais dos processos de compra, particularmente no desenvolvimento da preferéncia,
convicgéo e agdo do consumidor. Ela envolve relacionamento vivo, imediato e interativo entre
duas pessoas (KOTLER, 2000).



27

A Internet é uma rede remota internacional de ampla area geografica, que proporciona
transferéncia de arquivos e dados, com fungdes de correio eletrénico para milhdes de usuarios

ao redor do mundo.

A figura 2 evidencia que os consumidores ja possuem uma boa ideia do que estdo
procurando no momento da busca na Internet, sendo 84% a procura de especiagdo do produto.

No momento da busca o consumidor ja
possui uma boa ideia do que esta
procurando

[ ]

84 99 90+

Busca pelo nome

Busca pela Faz uma busca generica pela da
especificacao do categoria do produto/servigo aabiats
produto que quer contratar SIPTRTA I

Figura 2 — No momento da busca o consumidor ja possui uma boa ideia do que esta procurando
Fonte: Buyers Path to Purchase, 2016.

Vé-se que a Internet é a segunda colocada na busca pela primeira informacdo dos

consumidores, como demostrado no gréafico 1.

L}

IV

Gréfico 1: Primeira fonte de informacéo utilizada para a busca de informacao
Fonte: Buyers Path to Purchase, 2016.
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Atualmente, o Brasil é o terceiro maior mercado da rede social, logo atrds dos Estados
Unidos, que tém 128 milhdes de usuérios, e india, com 35 milhdes (G1, 2016). Os habitos dos

brasileiros no acesso a Internet foram identificados na figura 3.

46% 48%
34%
24%

No banheiro Assim que acordo Enquanto assito TV Enquanto cspero Antes do dormir

20%

Figura 3: Habitos dos brasileiros no acesso a internet
Fonte: Mobile Report, Nilsen IBOPE, 2015.

A Internet ja € um meio de massa no Brasil, como podemos identificar na figura 4:

milhoes milhces
- i de pessoas com___| __conexées mobile

de massa no Brasil. 1
Com mais pessoas tendo

1 ”‘1«::"’-!‘1

milhoes %
de pessoas acesso
em redes todos os

sociais dias

Figura 4: Dados de acesso a internet no Brasil

Fonte: Exame 2015, IAB 2015, We Are Social, Digital in 2016.

A Internet esta introduzindo uma nova forma de comércio e de relacionamento com 0s
clientes, refletindo na maneira como as empresas fazem negdcio e como tratam a

comunicacdo. Do ponto de vista tecnoldgico, viabiliza o relacionamento intenso e em tempo
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real entre as empresas e seus clientes. O processo de comunicacao realizasse em um ambiente
no qual ndo existem barreiras de tempo ou espaco. As informacgdes contidas no website
podem ser acessadas por qualquer pessoa, em qualquer parte do mundo, a qualquer hora, a
menos que tais informacdes tenham sido alteradas ou excluidas. Website consiste em um

espaco na internet onde estdo disponibilizados programas e paginas (ZENONE, 2005).

2.2.6 Merchandising

E o conjunto de técnicas mercadoldgicas realizadas em geral em pontos de venda, com o
objetivo de estimular a compra. Zenone (2005, p.9), diz que o merchandising é:

Um conjunto de técnicas, acdes ou materiais de divulgacdo utilizados no

ponto-de-venda (PDV) que objetiva proporcionar informacdes direcionadas a

motivar e influenciar as decisdes do consumidor, mediante maior visibilidade

do produto, do servico e da marca institucional. Na prética também se

consideram merchandising as atividades realizadas em novelas, cinemas,

quando o produto ou 0 servico sdo expostos em meio a uma cena qualquer e
acabam fazendo parte da hist6ria.

O merchandising pode ser definido como o conjunto de técnicas que sdo utilizadas para
despertar e acelerar o desejo de compras dos consumidores, sendo uma motivacdo sem
limites, aplicada em um lugar determinado (ponto de venda ou PDV). O merchandising
assume o papel decisivo de ligacdo entre o desejo e a compra, pois se 0 produto nédo estiver
bem exposto, todo o esfor¢o promocional fica comprometido (DRUCKER, 1995). Trata-se de
uma designacdo corrente da propaganda ndo declarada, feita através da mencéo ou aparicdo
de um produto, servico, ou marca durante um programa de TV, radio, cinema, shows, novelas,

eventos, etc.

Na terminologia técnica brasileira ha diversas concepcdes para a defini¢cdo do conceito de
merchandising, para o profissional de midia, merchandising é a forma indireta de veiculagdo
de uma mensagem comercial, 0 que demonstra um conceito muito proximo de propaganda.
Um profissional de marketing com foco nas atividades de promocéo dird que o merchandising
é qualquer acdo da empresa visando promover o produto sem que ele esteja no PDV. Outra
versdo do conceito diz que qualquer exposicdo da marca ou produto ndo veiculada pelas
midias e ndo paga pelo anunciante se caracteriza como merchandising. Segundo este conceito,
0 merchandising assume o papel que é da publicidade. Segundo Ferracciu (apud ZENONE,
2005. P. 123) “merchandising ¢ a operacdo de planejamento necessaria para colocar o produto

ou servico certo no mercado, no lugar e tempos certos, em quantidade certa e a pre¢o certo.
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Zenone (2005, p. 123) afirma que “cabe também ao merchandising o planejamento ¢ a
operacionalizacdo do produto no ponto de venda, envolvendo ndo s6 a comunicacdo, mas
também a logistica”. Logistica seria o processo de planejar, implementar e controlar o fluxo e
0 armazenamento eficiente e eficaz em termos de custo, de bens de servicos e de informacdes
relacionadas, desde a origem até o consumidor, com o objetivo de obedecer as exigéncias dos
consumidores. O ponto-de-venda ou PDV é o local onde a compra de um produto ou servigo é
realizada (ZENONE, 2005).

2.2.7 Midias e veiculos de comunicacéo

Com o objetivo de atingir cada vez mais os consumidores, existem diversos
veiculos de comunicacdo. As principais midias para comunicacdo sdo as de massa com TV,
rédio, revistas, jornal e outdoors. Zenone (2005) define midia como canais impessoais pelos
quais as organizacdes podem dirigir-se diretamente ao consumidor. As principais midias sdo a

televisao, o radio, os jornais e as revistas.

Midias de massa sdo 0s canais de comunicagdo que atingem grande quantidade de
pessoas a0 mesmo tempo e que, portanto, ndo permitem uma diferenciacdo na abordagem ou
contetdo da mensagem. Zenone (2005) cita as principais midias de massa utilizadas na
propaganda e diz o seguinte: A propaganda no radio tem sua grande for¢a na mensagem,
permitindo que o consumidor crie em sua mente a imagem com base no que ouve. Este tipo
de comunicagdo ndo exige uma grande producdo e tem custo relativamente baixo. A grande
vantagem da televisdo é reunir em um unico veiculo sons e imagens, permitindo influir de
modo mais adequado no comportamento das pessoas; normalmente, seu custo de producéo é
alto, mas pode ser minimizado em razdo da quantidade de pessoas que estiverem expostas a
comunicacdo. Os jornais permitem uma segmentacdo maior do publico-alvo se comparada
com a televisdo e o radio, além de ser um veiculo que ndo exige muitos custos de producao.
As revistas normalmente tém a vantagem da utilizacdo de cores e do acabamento, e sua

circulacdo é maior que a do jornal.

Vive-se uma transformacdo quanto as midias digitais com a chegada das redes sociais.
Segundo Philip Kotler (2003), o novo marketing é claramente mais sobre as midias sociais e
da nossa capacidade de atingir individuos. E fundamental saber como se comunicar com esse
enorme publico, seja em suas casas ou no trabalho, informando-se, se comunicando-se,

trocando dados ou comprando.
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H& no Brasil 120 milhdes de pessoas conectadas na Internet, distribuidas entre
diversas redes sociais, principalmente Facebook, Youtube e Twitter. Conforme ilustrado na

figura b.

120 M

Pessoas na internet

78%

Facebook

76%
YouTube

Figura 5: Liderando o digital no Brasil
Fonte: Dados digital in e ComScore, 2016.

Muitas empresas tém usado as redes sociais como ferramenta de comunicagdo com seu
publico. As redes contribuem para a formagdo de imagem da marca e assim com 0s negocios
de diferentes maneiras: aumentando as vendas, direcionando pessoas para a compra,
comunicando os produtos e servigos ofertados e principalmente no quesito relacionamento,

onde as empresas podem se aproximar de seus clientes através de interagdes instantaneas.
2.2 TURISMO

O turismo tem sido considerado uma atividade muito promissora e relevante. Esta secdo
ird expor alguns dos seus principais conceitos e aplicabilidades em ambito nacional e

regional.

2.2.1 Conceitos e importancia de turismo

O turismo é uma atividade de integracdo social e cultural de grande importancia mundial.
Para Castelli (2003, p.152) “o turismo compreende as atividades realizadas pelas pessoas
durante suas viagens e estadas em lugares distintos de seu entorno habitual, por um periodo de

tempo consecutivo, inferior a um ano, por motivo de férias, negdcios e outros.” A atividade
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turistica promove o compartilhamento de diferentes culturas e vincula as relagBes entre as
sociedades. E pelo turismo que o pais ou regifo obtém a sua promoco a niveis nacionais e
internacionais de sua cultura em geral. Além disso, a chegada de turistas aumenta o consumo,
0 que consequentemente afeta a producdo de bens e servigos e promove a geracao de renda e
emprego. Também contribui para a preservacdo dos patrimoénios arquitetbnicos e ambientais,

por estes serem seu negdcio e chave para o seu desenvolvimento e crescimento.

2.2.2 Turismo no Brasil

O turismo traz beneficios para o lugar e seus habitantes através da valorizacdo das
culturas e desenvolvimento local, o que ndo ¢ diferente no Brasil, reconhecido como um pais
de grande potencial turistico. A extensao territorial brasileira propicia uma grande diversidade
de destinos a serem escolhidos pelos viajantes. Para lazer, o atrativo é o ecoturismo, paisagens
com praias, montanhas, areas rurais e selva alinhadas as praticas de esportes com preservacao
ambiental. O turismo de negdcios, concentrado nos grandes centros urbanos, também vem
ganhando relevancia.

O turismo no Brasil registrou o ingresso de 5,2 milhdes de turistas estrangeiros em
2010. Os grandes eventos internacionais realizados no Brasil, promovem uma expansao do
turismo nacional (IBGE, 2011). O pais se preparou para este crescimento turistico, ainda que
ndo como planejado, no que diz respeito a suprir as demandas com os transportes turisticos
(transporte aéreo, transportes rodoviarios intermunicipal, interestadual e internacional,
servicos de excursdes) locadoras de automdveis, agéncias de viagens e servicos de
hospedagem e de alimentacéo, propiciando assim um grande salto quantitativo e qualitativo

NoS Servigos turisticos.

2.2.3 Turismo em Jodo Pessoa

A regido metropolitana de Jodo Pessoa ¢ uma das localidades em que o crescimento ¢ a
manutencdo das atividades turisticas sdo crescentes. A histdria do turismo na cidade de Jodo
Pessoa teve seu marco inicial na constru¢do do Hotel Tambat, em 1971 por Jodo Agripino,
governador do Estado. Em meados dos anos 1980, iniciaram obras como: Espago Cultural
José Lins do Régo; Centro Turistico de Tambati; Mercado de Artesanato Paraibano (MAP);
construcdo do Aeroporto e do Terminal de Passageiros. Além dessas acdes, pode-se destacar a
construcdo da Avenida Litoranea, ligando as praias do Litoral Norte as praias de Jodo Pessoa,
e 0 ambicioso Projeto Costa do Sol (LEAL, 2001).



33

A figura 6 mostra 0 mapa de localizacéo da cidade de Jodo Pessoa-Paraiba:
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Figura 6 - Mapa de Localizacdo da cidade de Jodo Pessoa-Paraiba
Fonte: IBGE, 2014.

Para PBTur (2015), o aumento é gradual do nimero de turistas que visitam a Paraiba,
no acompanhamento dos levantamentos anuais 0s nimeros de visitantes sempre crescem.
Reforca que as belezas naturais, o0 conjunto arquitetonico e a receptividade dos moradores da
cidade sdo alguns dos diferenciais de Jodo Pessoa para o turismo. A cidade possui o titulo do
quinto destino mais procurado por turistas brasileiros e a orla mais bonita do nordeste
segundo a revista Viagem e Turismo (2014), destaque pelas enseadas e coqueirais.

Segundo IBGE (2011), o fluxo de turistas se registra tdo intenso em alta estacdo que
S80 necessarios voos extras para a capital paraibana, aumentando as opg¢des para embarque e
desembarque, o Aeroporto Internacional Presidente Castro Pinto, recebe em média duzentos e
vinte e trés voos extras nesse periodo, modificando a rotina do aeroporto em funcéo dos novos
horarios de voos preenchidos. Os fluxos principais sdo oriundos de S&o Paulo, Pernambuco,
Rio de Janeiro, Distrito federal e Minas Gerais. O fluxo de hdspedes internacionais também
vem crescendo, 0s principais paises emissores sdo: Italia, Argentina, Estados Unidos,
Alemanha e Portugal. Em fevereiro de 2015, houveram 53.799 desembarques de passageiros,

aumento de 16,66% sobre igual més de 2014. No acumulado do ano de 2015, os
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desembarques somaram 125.976 passageiros, crescimento de 14,65% sobre 2014. Estes dados

revelam o potencial turistico de Jodo Pessoa.

2.3 MARKETING TURISTICO

Todos os mercados tém suas peculiaridades que impelem o empresario a uma conduta
diferenciada no trato de seus negdcios. No setor turistico ndo € diferente, 0 mesmo tém a
necessidade de um tratamento mercadoldgico especifico, por se tratar de uma atividade
mundial com alta competitividade e também extremamente rentavel. Abaixo serdo expostos

alguns conceitos e explanada a importancia do marketing turistico.

2.3.1 Conceitos e importancia do marketing turistico

Evidencia-se atualmente o marketing como uma peculiar acdo estratégica empresarial,
capaz de conquistar e manter clientes através da tdo almejada fidelizacdo. Este ambiente
macro do mercado, envolto em intensas disputas, juntamente com o aumento da concorréncia
e de outros agentes micro, serve como pano de fundo para a legitimacdo e a utilizagdo do

marketing como ferramenta empresarial na “guerra” de mercados.

O setor turistico € um mercado com variados tipos de servicos e com varias
peculiaridades. Segundo Krippendorf (1989), marketing turistico consiste em uma adaptacao
sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo, tanto privadas como do Estado,
no plano local, regional, nacional e internacional, visando a plena satisfacdo das necessidades
de determinados grupos de consumidores, obtendo, com isso, um lucro apropriado. Assim,
marketing de turismo pode ser definido como: um processo administrativo através do qual as
empresas e outras organizages de turismo identificam seus clientes (turistas, reais e
potenciais) e com eles se comunicam para conhecerem e influenciarem suas necessidades,
desejos e motivacGes nos planos local, regional, nacional e internacional em que atuam, com o
objetivo de formular e adaptar seus produtos para alcancar a satisfacdo 6tima da demanda
(BENI, 2006).

O marketing relacionado a atividade turistica pode ser definido como “um conjunto de
atividades que facilitam a realizacdo de trocas entre diversos agentes que atuam, direta ou
indiretamente, no mercado de produtos turisticos” (VAZ, 2002, p.18). Os produtos turisticos

necessitam de uma agdo diferenciada de marketing, na medida em que sdo caracterizados por
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fatores como a perecibilidade, intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade,
subjetividade e sazonalidade de seus produtos e servicos. Isto significa que os consumidores
formam uma série de expectativas geradas pelo produto turistico, que podem suscitar
inseguranca pelo fato do produto ser consumido apenas ap6s a compra, diferente de um

produto material onde pode ocorrer a troca ou devolugéo.

Middleton (2002), explica que a maioria dos servi¢os ndo pode ser medida, tocada
ou avaliada com facilidade nos pontos de venda. Porém este aspecto da intangibilidade

pode ser amenizado pelas acdes de marketing, como sugere Dias (2005, p.81):

Uma forma de contribuir para que o consumidor-turista va formando,
mentalmente, uma idéia de produto que adquiriu, ou seja, tornando-se
mais tangivel para o cliente, ¢ a distribuicdo de folhetos com imagens
do destino, dos alojamentos, da cidade, dos principais atrativos e a
manutencdo de uma pagina permanentemente atualizada na internet,
cujo acesso seja incentivado como uma forma de aproximacdo do
consumidor-turista com o produto previamente adquirido.

Como ndo é possivel o armazenamento do produto turistico, a ndo consumacao de
um produto ou servico ndo pode ser recompensada no dia posterior, acarretando uma
perda de investimento. A producgédo e o consumo acontecem de forma simultanea e por
isSO 0 servico pode variar bastante dependendo da atitude e comportamento dos
funcionarios do setor. Middleton (2002, p.44), observa ainda que isto “significa também
que a maior parte dos funcionarios de empresas de servi¢cos tem algum contato com o
cliente e ¢ vista, pelo cliente, como um aspecto inseparavel do produto ou servico”. No
caso de uma agéncia esse funcionario seria 0 emissor ou receptor, em um hotel o

pessoal responsavel pela recepgédo, camareiros, etc.

Os produtos turisticos também se caracterizam pela sua heterogeneidade, ou seja,
pela diversificacdo de produtos que podem ser adaptados as variagdes da demanda. Este
tipo de consumo ainda carrega um importante grau de subjetividade, pois as
necessidades e satisfacdo que séo produzidas sdo relativas, variando de acordo com o0s
clientes. Dias (2005, p.83), lembra ainda que a satisfacdo que serd produzida é
individualizada e difere de acordo com as pessoas, ¢ que a subjetividade “decorre das
condigbes em que estardo os clientes e os prestadores de servico no momento do

consumo”’.

A sazonalidade caracteristica da atividade turistica, provoca uma variacdo da
demanda dos produtos turisticos que tendem a diminuir em periodos de baixa

temporada. Por conta disso que “muitos negdcios de turismo que lidam com mercados



de férias flutuam de picos de 90 a 100% da utilizacdo da capacidade durante dezesseis
semanas” e “¢ comum o fechamento de muitos negocios de turismo a lazer durante
periodos do ano” (MIDDLETON, 2002, p.47). Para amenizar os efeitos provenientes da
sazonalidade, algumas estratégias de marketing podem ser adotadas como a ado¢do de
precos diferenciados e a exploracdo de novos segmentos de mercado. O marketing
turistico também ¢é caracterizado pela relativa interdependéncia entre o setor publico e
privado, sobretudo em relagdo a manutencdo da qualidade do produto, o que diferencia
o marketing turistico dos outros segmentos. O produto turistico engloba toda a
experiéncia vivida pelo turista durante sua viagem, incluindo a utilizacdo de servicos
publicos de uma determinada destinacdo. Por isso, a articulacdo permanente entre 0s
dois setores (publico e privado) se torna essencial para o desenvolvimento de produtos
turisticos de qualidade. Assim, o marketing das empresas privadas no turismo nédo pode
ir de encontro ao papel do setor publico neste processo de valorizacdo e promocao das
localidades. As empresas privadas devem possuir suas proprias estratégias de
marketing, porém, tais estratégias especificas ndo podem entrar em choque com a
estratégia geral do destino turistico, onde o papel dos governos locais se torna evidente

na articulacéo dos interesses particulares com os interesses publicos (DIAS, 2005).

Os altos custos fixos das operagbes e a interdependéncia complexa sdo
considerados, ainda por Middleton (2002), como caracteristicas peculiares dos servi¢os
em viagens e turismo. Ele explica que os altos custos fixos sdo aqueles pagos antes de
um negacio ser aberto e que, no turismo, estes se revelam geralmente altos. No caso de
uma companhia aérea, por exemplo, os custos fixos da empresa (manutencdo da
aeronave, taxas de aeroportos, salarios dos tripulantes, entre outros) serdo 0s mesmos
independentemente do nimero de passageiros transportados, por isso a necessidade de
gerar uma demanda extra. A interdependéncia complexa, por sua vez, esta relacionada
com a combinacdo de varios produtos na compra de uma viagem que possui influéncia

direta nas estratégias de marketing, como esclarece o autor:

Um turista que esteja saindo de férias escolhe atragBes em um destino
juntamente com os produtos de acomodacdo, transporte e outras facilidades
como atividades recreativas e servicos de alimentacdo. Os fornecedores de
acomodagdes para turistas em um destino, sdo, desta forma, parcialmente
influenciados pelas decisbes de marketing das operadoras e agentes de
viagens, atracdes, interesses dos transportes e conselhos de turismo, 0s quais,
juntos ou separadamente, promovem o destino e suas atividades e
instalagdes. (MIDDLETON, 2002, p.49).
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Diante dessas caracteristicas, a resposta principal do marketing é gerenciar ou
manipular a demanda em curto prazo e procurar conhecer as necessidades, desejos,
atitudes e comportamentos de seus clientes, e de clientes em potencial, para melhor
desenvolver e implementar esforcos de marketing destinados a estimular as decisoes de
compra dos consumidores. A longo prazo, as a¢fes de marketing possuem implicacfes
estratégicas que refletem a visdo da empresa em relacdo ao seu futuro. Deste modo, 0
papel do marketing na industria de viagens e turismo consiste em gerenciar € manipular
as vendas de forma ordenada e continua para utilizar um fluxo diario regular da
capacidade disponivel e gerar vendas extras ou marginais. Neste contexto, esta tarefa se
tornara mais féacil se o produto desenvolvido atender as necessidades e expectativas dos
clientes e se o conhecimento sobre os clientes for aumentado e priorizado
(MIDDLETON, 2002).

2.3.2 Composto de marketing aplicado ao setor de turismo

O mix de marketing (os quatro “Ps” originais) composto pelo Produto, Prego,
Promocdo e Pracga, representam as principais areas de agdo mercadologica de uma
organizacdo que devem ser trabalhadas para atingir determinadas metas. Também
conhecido como Composto de Marketing, ele pode ser definido como “a mistura de
variaveis de marketing controlaveis que a empresa utiliza para atingir o nivel desejado
das vendas no mercado-alvo” (KOTLER apud MIDDLETON, 2002, p.94). O produto
engloba o formato ou forma daquilo que é oferecido aos clientes potenciais. Para o
turismo, os componentes do produto incluem o design béasico do produto, o estilo e a
ambiéncia da oferta, a qualidade do servigco e a marca. Os produtos em viagens e
turismo sé@o desenvolvidos e adaptados as necessidades e expectativas dos clientes-alvo
que estdo em constante mudanca (MIDDLETON, 2002). Em relacdo ao produto
turistico Dias (2005, p.179) explica que:

O produto turistico é composto por um elemento que designamos produto
principal, caracterizado pelo atrativo de destaque que leva o turista a buscar a
localidade ou atracdo. A esse se juntam os produtos auxiliares e de apoio,
compondo o produto ampliado. E importante observar que a experiéncia
turistica total do cliente se dard a partir do conceito de produto integral, de
modo que o resultado favoravel em relagdo a um determinado cliente néo
depende exclusivamente do responsével pela principal atracdo - motivo da

viagem -, mas sim, pelo conjunto de atores que interagem para garantir uma
experiéncia positiva do evento turistico.
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O preco esta relacionado ao custo e é frequentemente utilizado para estimular o
aumento ou a diminuicdo do volume de vendas, de acordo com as condi¢bes do
mercado. Mas depende também de uma série de fatores, como a marca, a qualidade,
entre outros. Dias (2005, p.179) lembra ainda que:

Neste custo, ndo esta embutido s6 o custo com insumos, materiais e médo-de-
obra, mas, também, o custo adicional pago pelo cliente para obter tal
produto. A dificuldade para encontrar o produto, condigbes desfavoraveis de
comercializagdo, ambiente de venda inadequado, vendedores despreparados,
problemas de qualidade, excesso de burocracia para a obtengdo de crédito,
todos esses elementos aumentam o custo percebido com a aquisicdo do
produto, refletindo na deciséo pela sua recomendagéo a outros ou mesmo na
repeticdo dessa aquisicéo.

A promocado representa todas as formas de comunica¢do entre o produtor e o
consumidor que, segundo Middleton (2002, p.96), “inclui propaganda, mala direta,
promogdo de vendas, merchandising, atividades da forca de venda, producdo de
brochuras, comunicagdes na Internet e atividade de RP”. Essas técnicas promocionais
sdo utilizadas para aumentar a divulgacdo do produto e séo escolhidas de acordo com o
publico-alvo. A publicidade ou propaganda consiste em toda forma de comunicacao
ndo-pessoal que utiliza suportes pagos pelo anunciante, como a compra de espagos em
jornais, revistas, radio, TV etc. Por outro lado, a mala direta consiste em uma forma de

comunicacdo promocional pessoal, ou seja, enviada ao consumidor via correio.

De acordo com Middleton (2002, p.279), a promocdo de vendas e o
merchandising “sdo técnicas essencialmente destinadas a estimular a compra do
consumidor e a eficacia da equipe de vendas e revendedores a curto prazo, atraves de

exibi¢des e incentivos temporarios”. Por

“Atividades da forga de venda”, podemos citar a venda pessoal, que representa o
contato direto entre o vendedor e o consumidor e que pode ocorrer pessoalmente, por

telefone, entre outros meios.

A produgdo de brochuras (material impresso promocional) é uma das técnicas
promocionais mais utilizadas pelas empresas que também podem optar por divulgar

seus produtos e servigos pela internet através da criacéo de sites, por exemplo.

O ultimo componente do composto de marketing, ou seja, a praga, “refere-se a

maneira pela qual os produtos ou servi¢os sdo entregues aos clientes ou postos a sua
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disposigédo por meio de locais onde possam ser facilmente encontrados” (DIAS, 2005,
p.179). Sindnimo de praca, o local significa todos os pontos de vendas que dao aos
clientes potencial acesso aos produtos turisticos e ndo apenas a localizacdo de um
atrativo turistico (MIDDLETON, 2002). Os varios canais de distribuicdo que
disponibilizam os produtos turisticos aos consumidores devem ser selecionados de
acordo com os pontos de concentracdo de publicos-alvo. Estes canais de distribuicéo, de
acordo com Vaz (2002), abrangem desde a representacdo comercial de uma operadora
junto as agéncias de viagens e setores especiais, como imprensa e associacOes, até a
venda pessoal, que propicia o relacionamento mais direto do comprador com o
vendedor, passando pelo tradicional setor de varejo, constituido pelas agéncias de
viagens. E necessario para tanto, um estudo adequado que direcione a distribuicio e
venda de pacotes nos centros emissores selecionados como pontos de concentracdo do

publico-alvo.

Os quatro componentes do mix de marketing sdo influenciados e manipulados de
acordo com as condi¢cdes mercadologicas e acBes da concorréncia. De acordo com
Middleton (2002, p.111), as decisdes do mix de marketing sdo também “baseadas em
uma combinacdo de pesquisa de marketing, procedimentos de planejamento de
marketing e o julgamento de gerentes individuais” que se envolvem em uma dificil
batalha estratégica em relacdo aos seus concorrentes. Neste sentido Vaz (2002), destaca
que o Composto Mercadoldgico orienta a acdo de marketing para a identificacdo dos
principais problemas, e para uma consequente acdo concentrada nos fatores relevantes
para a solucdo dos mesmos. Porém, ndo desconsidera os demais aspectos, que séo
enfocados a partir de sua representatividade para a obtengédo dos resultados objetivados.
Constitui, assim, um modelo gerencial que oferece maiores op¢des para a tomada de

decis@es pertinentes ao problema e importantes solucdes.

Alguns autores acrescentam ainda outros componentes ao mix de marketing, a
exemplo de “pessoas ou participantes na entrega do servigo, processo de entrega e
evidéncia fisica” (MIDDLETON, 2002, p.101). Este mesmo autor explica que o mix de
marketing expandido foi criado nos anos 80 por Booms e Bitner e é particularmente Util

para o turismo por ele ser:
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Um servico de amplo contato (o componente “pessoas’), um servigo extenso
e completo (o componente “processo”) e um servigo que pode apenas ser
avaliado pelo consumidor a medida que passar pela experiéncia da entrega
(incorporar o componente da evidéncia fisica) (MIDDLETON, 2002, p.101).

Nesta concepcdo, o componente “pessoas” abrange os visitantes, funcionarios e
comunidade local que influenciam diretamente na variabilidade do produto turistico, uma vez
que este Ultimo é resultado das interagfes humanas substanciais intrinsecas a experiéncia.
Segundo Middleton (2002), o marketing pode influenciar o comportamento de cada uma das
categorias. O processo de entrega de servicos, por outro lado, é essencial para se medir a
qualidade do servico turistico, onde o resultado depende em grande parte deste processo. Os
funcionarios e os consumidores sdo considerados como uma parte vital do sistema de entrega
de servicos. O terceiro componente, ou seja, 0 gerenciamento da evidéncia fisica e design,
esta relacionado ao design do ambiente criado, produzido e controlado por uma empresa
turistica como um hotel ou parque tematico. A evidéncia fisica € usada para tornar mais
tangivel a oferta fora do local de consumo, sobretudo, nos pontos de venda, influenciando a
compra e diminuindo a ansiedade no pos-compra. A evidéncia fisica também “comunica
mensagens sobre qualidade, posicionamento e diferenciagédo, e ajuda a definir e atender as
expectativas dos visitantes” (MIDDLETON, 2002, P.110). Este autor, ainda acrescenta que,
0s recursos de design, por sua vez, podem influenciar as crencas, emog¢des, comportamento e

acdes dos clientes e funcionarios de uma organizacgao.
2.5 HOTELARIA

Hotel segundo IBGE (2011), sdo estabelecimentos de hospedagem, normalmente
urbano com servigco de recepcao, alojamentos temporarios, com ou sem alimentacdo, que
dispde de unidades individuais mobiliadas e de uso exclusivo dos hospedes, mediante
cobranca de diéria. O crescimento da demanda turistica tem exigido infraestrutura compativel
com essa procura, em especial no que concerne a melhoria dos servicos turisticos, em que
entram os servicos de hospedagem. Os servicos prestados pelos hotéis encontram-se no
altimo elo da cadeia dos servigos turisticos, porém um dos mais importantes, por representar a
base da permanéncia temporéaria do turista, que busca encontrar neles, um padréo de conforto
semelhante ao da sua residéncia.

Os servicos de hospedagem inserem-se no conjunto dos servicos prestados as familias e,
nesse conjunto, destacam-se como o segundo maior gerador de postos de trabalho, com 300
mil pessoas ocupadas em 31.12.2009 (PAS, 2009). Considerando-se os dados por empresa, 0s
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servigos de hospedagem s&o os mais intensivos em mao de obra, com uma taxa de ocupagao
de 12 pessoas ocupadas por empresa, contra a taxa de sete, registrada nos servicos prestados
as familias (IBGE, 2011).

2.5.1 Hotelaria em Jodo Pessoa

A regido metropolitana de Jodo Pessoa, segundo senso de servigos de hospedagem do
IBGE (2011), possui cento e cinquenta e nove estabelecimentos de hospedagem dentre os
quais quarenta e sete sdo hotéis, dispostos em categorias de luxo a simples, contando com trés
mil quinhentos e dezesseis leitos simples e dois mil duzentos e vinte e um duplos e uma
capacidade total de sete mil setecentos e cinquenta e oito hospedes. Segundo a Secretaria de
Turismo — Setur da Prefeitura Municipal de Jodo Pessoa (2015), o verdo na cidade de Jodo
Pessoa atrai um fluxo de turismo mais intenso. Contando com belezas naturais e
investimentos publicos em pragas, parques e pontos turisticos, a cidade busca melhorar a
qualidade de vida da populacéo e a recepcdo aos turistas. No periodo de baixa estacdo, junho
a novembro, a ocupacdo da cidade gira em torno de 70% dos seus leitos disponiveis, ja em
alta estacdo a taxa de ocupacdo hoteleira consegue atingir 90%. Estes dados revelam a
relevancia do setor hoteleiro para a economia e desenvolvimento da cidade de Jodo Pessoa.

A figura 7 mostra a imagem do Hotel Tambad marco inicial do turismo na cidade:
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Figura 7 - Jodo Pessoa-Paraiba
Fonte: SECOM- JP, 2015.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem por objeto de estudo analisar como ocorre 0 marketing promocional
para captacdo e fidelizacdo de uma das maiores unidades hoteleiras de Jodo Pessoa — Paraiba,
de acordo com a Associac¢do Brasileira da Industria de Hotéis do Estado da Paraiba — ABIH-
PB. Para tanto, fez necessario o uso de procedimentos metodoldgicos que, de acordo com
Dencker (1998), é a maneira concreta como se realiza a busca de conhecimento, o que
fazemos para adquirir o conhecimento desejado de maneira racional e eficiente. Dencker
(1998, p.23), diz ainda que, o método cientifico € um conjunto de regras ou critérios que
servem de referéncia no processo de busca da explicacdo ou da elaboracdo de previsdes em
relacdo a questdes ou problemas especificos. Ja Lakatos e Marconi (2010) afirmam que o0s
métodos cientificos integram as ciéncias, sendo o trajeto, o caminho a ser trilhado para atingir
0s objetivos estabelecidos.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Na busca de obter a resposta da problemaética central desta pesquisa, foi utilizado um
estudo de carater exploratério-descritivo, norteado pelo seu objetivo e tema. Através da
exploracdo, os pesquisadores desenvolvem conceitos de forma mais clara, estabelecendo
prioridades, desenvolvendo definigdes operacionais € melhorando o planejamento final da
pesquisa (COOPER e SCHINDLER, 2003). Assim, essa investigacdo foi exploratdria no
momento em que voltou-se a descoberta de ideias e maior conhecimento sobre o tema, atraves
de pesquisas bibliograficas que o embasasse cientificamente.

A pesquisa descritiva, por sua vez, utiliza técnicas padronizadas de coleta de dados,
como a entrevista e a observagdo sistematica (DENCKER, 1998). Vergara (2014), diz ainda
que essa pesquisa expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fendmeno. Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis e definir sua natureza, além
de ndo ter compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicacdo. Juntamente com as exploratérias, as pesquisas descritivas sdo as mais
frequentemente utilizadas pelos pesquisadores sociais que se preocupam com a atuacgdo
pratica dos temas e fenbmenos estudados, sendo, por isso, as mais solicitadas pelas

organizag6es comerciais (GIL,2006).

As fontes utilizadas foram primarias e secundarias. As fontes primarias correspondem
a “literatura primaria” e sao aquelas que se apresentam ¢ sdo disseminadas exatamente na

forma com que séo produzidos por seus autores (PINHEIRO,2006). Neste estudo, essas fontes
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decorreram do roteiro de entrevista aplicado na pesquisa de campo. Ja as fontes secundérias
(PRIMARY, 2006), sdo interpretactes e avaliacOes de fontes primarias, como livros, artigos,

sites, periodicos etc. No caso em foco, utilizaram-se livros, artigos, e-mail etc.

3.2 ABORDAGEM

A abordagem utilizada foi qualitativa, que segundo André (1983), visa apreender o
carater multidimensional dos fenémenos em sua manifestacdo natural, bem como captar o0s
diferentes significados de uma experiéncia vivida, auxiliando a compreensdo do individuo no
seu contexto. Os dados qualitativos incluem também informacg6es ndo expressas em palavras,
tais como pinturas, fotografias, desenhos, filmes, videos e, até mesmo, trilhas sonoras
(TESCH, 1990).

Gil (2006), diz que este tipo de pesquisa é desenvolvido com o objetivo de mostrar
uma visdo geral de um fato ou fendmeno sendo realizada especialmente quando o tema
escolhido é pouco explorado e torna-se dificil formular hipdteses precisas e

operacionalizaveis, como € o caso do tema escolhido neste trabalho.

3.3 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

O universo de pesquisa deste trabalho corresponde a todos os hotéis de grande porte
devido a quantidade de apartamentos e estrutura localizados na grande Jodo Pessoa — Paraiba
e associados ativos da Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis do Estado da Paraiba —
ABIH-PB. De acordo com essa instituicdo, o universo equivale a 19 organizacdes, sendo
elas: Atlantico Praia Hotel, Bessa Beach Hotel, Hardman Hotel, Hotel Ibis, Hotel JR, Hotel
Verde Green, Hotel Caicara, Hotel Netuanah, Hotel Cabo Branco Atlantico, Igatu Hotel,
Littoral Hotel, Nord Class Cabo Branco (Blue), Nord Class Tambau (Imperial), Nord Luxxor
Jodo Pessoa (Skyler), Nord Luxxor Tambau (Sapucaia), Quality Hotel Solmar, Tambau Flat e
Tropical Hotel Tambal. “Universo ou populagdo é a totalidade de individuos que possuem as

mesmas caracteristicas, definidas para um determinado estudo” (RUDIO, 2011, p. 60).

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), o conceito de amostra é ser uma por¢do ou
parcela, convenientemente selecionada do universo (populacdo). Nesta investigacdo, a técnica
amostral utilizada foi a por conveniéncia, que segundo Schiffman e Kanuk (2000), sdo os
membros da popula¢do mais acessiveis. O presente trabalho analisou apenas o Atlantico Praia

Hotel. Devido a isso, os resultados encontrados ndo poderdo ser generalizados aos demais
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elementos do universo, vez que a realidade de apenas um pode nao refletir a verdade dos

outros.

3.4 TECNICA E INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Com relacdo a coleta de dados, Dencker (1998, p.137) afirma que essa “¢ a fase do
método de pesquisa que tem por objetivo obter informagfes sobre a realidade” num dado
momento. A coleta de dados foi realizada através de um roteiro de entrevista semiestruturado,
com questdes abertas, aplicado com o gerente geral do hotel pesquisado Pedro Borges, onde
foi esclarecido questionamentos acerca do tema. Na entrevista, os topicos foram sendo
abordados e o entrevistado deixado a vontade para discorrer sobre 0s questionamentos,
intencionando a maior obtencdo de dados, onde ao surgimento de duvida a mesma era sanada
imediatamente, com maiores detalhamentos. Alem do roteiro, foram utilizados materiais
como caneta e bloco de anotages, para informacdes mais relevantes e o uso de um gravador,
onde posteriormente as respostas foram transcritas.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado conforme as diretrizes centrais desta
pesquisa que foram: problema de pesquisa, objetivo geral, objetivos especificos e 0s

principais autores que alicergaram teoricamente o estudo, conforme tabela 3.

Problema da pesquisa: como o Atlantico Praia Hotel utiliza do marketing promocional
para captacdo e fidelizacdo de clientes?

Objetivo geral da pesquisa: analisar como ocorre o marketing promocional para captagédo
e fidelizacdo de clientes de um unidade hoteleira em Jodo Pessoa — Paraiba.

Obijetivos especificos: Autores: Questionamentos:

Verificar quais os canais de | Philip Kotler, 2010
divulgacdo e de vendas | zanone 2005

utilizados pelo hotel _ _ lav
pessoense para as suas Kotler, Kartajaya, Setiawan
promogdes de marketing; 2010

Identificar se ha parcerias do | Philip Kotler, 2010
hotel com as de:m_als Zenone, 2005

empresas do trade turistico | 8alo0
de Jodo Pessoa com fins de | Middleton, 2002
promogao turistica;

Analisar a existéncia de | Philip Kotler, 2010
relacionamento permanente Zenone. 2005

do hotel pessoense com seus | 11a13
clientes. Middleton, 2002

Tabela 3: Fundamentacao roteiro de entrevista
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Vale salientar, que antes da aplicacdo do roteiro, foi dada uma breve explanacdo sobre a
relevancia da pesquisa, além de esclarecimentos no que se refere a alguns termos utilizados no
instrumento, que poderiam proporcionar falha no entendimento da questdo. Durante a
realizacdo da entrevista, foi comentado seu teor e carater, sendo sempre propiciada ao
entrevistado a op¢do entre responder ou por algum motivo particular ou mercadoldgico se ater

a ndo responder, bem como seu entendimento e aceitagdo para a participagao da investigacao.

3.5 TRATAMENTO DOS DADOS

Para tratamento dos dados coletados na entrevista, utilizou-se a técnica de anélise de
contedo, que procura conhecer aquilo que estd por trds das palavras sobre as quais se
debruca, objetivando compreender criticamente o sentido das comunicagdes, seus contetdos e
significagdes explicitos ou ocultos (BARDIN, 2011). Diante disso os dados obtidos por meio
da entrevista pessoal foram filtrados, transcritos, organizados e analisados, sendo inclusive
previamente julgados em detrimento de questbes externas relacionadas ao entrevistado, bem
como opiniGes particulares acerca de determinados tdpicos, buscando imparcialidade no
tratamento dos dados, para a partir dai expor os mesmos de forma a levar o pesquisador a tirar

suas conclusdes sobre os objetivos levantados.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados adquiridos através da entrevista aplicada ao gestor do hotel estudado foram
analisadas qualitativamente e interpretadas pela pesquisadora. Através dessas informacoes, foi

analisado como ocorre a captacdo e fidelizacdo de clientes pelo hotel.

4.1 CARACTERIZACAO DO ATLANTICO PRAIA HOTEL

Fundado em 18 de dezembro de 2004, o Atlantico Praia Hotel tem pouco mais de uma
década de atuacdo no mercado paraibano e sua razdo social € Atlantico Praia Hotel Ltda -
Epp. Seu Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ) esta sob n° 07.120.275/0001-08
(ANEXO 1I) e em situacdo cadastral ativa, sendo sua natureza juridica uma Sociedade
Empresaria Limitada, cuja atividade econdmica principal é hotelaria, dentro do segmento
prestacdo de servicos. A empresa alega dispor de alguns diferenciais ofertados aos seus
clientes, como: boa localizacdo, conforto, gastronomia, servigcos, comodidade, seguranca,
praticidade e diverséo.

Possui um 6timo ponto, localizando-se em frente ao mar, no bairro de Tambad, com
facil acesso a bancos, aos principais shoppings centers da cidade, Manaira Shopping e Mag
Shopping, aos famosos mercados de artesanato e de peixes, restaurantes, fast foods, casas
noturnas e pontos turisticos da cidade de Jodo Pessoa, como as piscinas naturais de
picdozinho.

A missdo do hotel é encantar e ter hospitalidade como uma marca, segundo Pedro
Borges gerente geral. Durante sua hospedagem, o cliente conta com acomodagdes de frente
para 0 mar, com camas king-size, ducha aquecida, secador de cabelo, cofre individual,
frigobar, Internet WI-FI gratuita, TV a cabo e servi¢cos de quarto, como ligacdes diarias para o
apartamento buscando a satisfacdo méaxima. O hotel ainda oferece um cyber center com
modernos computadores e acesso a Internet, estacionamento com manobrista, esquema de
seguranga com circuito de vigilancia e fechaduras eletronicas. No quesito gastronomia, 0
hotel conta com uma franquia do Buongutaio Ristorante, com um cardapio completo e
especializado em massas, aves, cordeiros, carnes, pizzas e sopas. O hospede ainda conta com

um terraco gourmet, que possui vista panoramica da orla de Jodo Pessoa, com piscina,
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hidromassagem, sauna, bar e atendimento especial todos os dias com drinks, coquetéis e

petiscos da escolha do cliente.

4.2 CAPTANDO E FIDELIZANDO CLIENTES

O marketing é uma ferramenta cada vez mais presente nas estratégias e no planejamento
dos mais variados tipos de empresas, sendo responsavel pelo sucesso de diversos produtos
sejam eles materiais ou imateriais. As organizacdes necessitam adotar estratégias cada vez
mais arrojadas, expandindo seu foco dos produtos para os consumidores e para as questoes
humanas. Em uma sociedade cada vez mais criativa e interligada devido a rapidez propiciada
pela Internet, vive-se uma era de substituicdo do foco empresarial. O que se necessita agora é
entender o ser humano total, seu coracdo, mente e espirito, e adequar os produtos e/ou
servicos oferecidos pela empresa de modo que venha a suprir as possiveis necessidades
ativadas pelos consumidores (KOTLER, 2010).

A primeira questé@o do roteiro procurou inteirar-se sobre a estrutura de marketing da
empresa. O Atlantico Praia Hotel possui uma equipe de cinco pessoas trabalhando na area de
marketing, sendo duas voltadas para captacdo de clientes, e quatro voltadas para fidelizagédo
de clientes, todos devidamente treinados e capacitados para as fungbes propostas. O hotel
preocupa-se em utilizar ferramentas de marketing para comercializagdo dos seus produtos e
servicos e fidelizacdo de seus clientes. Uma diferenciacdo percebida do hotel se da em sua
iniciacdo na metodologia do marketing 3.0, em uma estrutura de colaboragdo de um para
muitos, enquanto muitas empresas paraibanas continuam com aspectos voltados ao marketing
2.0 e, até mesmo, 1.0. A abordagem centrada no seu humano total, permite ao hotel maiores
oportunidades em identificar as reais necessidades do seu publico-alvo e assim adaptar seus
produtos e servigos para satisfaze-los, retendo e cultivando cada vez mais clientes. Tudo isso
aproveitando e limitando-se aos recursos disponiveis pela organizagdo (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN 2010).

O segundo e terceiro questionamentos do roteiro procurou identificar quais os
canais de divulgacdo e vendas utilizados pelo hotel e qual o mais eficiente. Apesar das
diferencas existentes entre as atividades de publicidade, propaganda, promocdo de vendas,
merchandising e comunicac¢ao dirigida, apenas com 0 uso em conjunto dessas atividades é que
se pode fazer com que as organizacgdes alcancem os objetivos esperados, integracdo que deve

ser feita durante o processo de planejamento, buscando a sinergia entre as ferramentas, a
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criacdo e a caracteristica do publico-alvo, Middleton (2002). Ao longo dos anos, as demandas
do hotel mudaram, com isso os canais de divulgacdo e vendas também, segundo Pedro Borges
gerente geral do hotel. Continua o gestor ao afirmar que, antes, a aplicabilidade dava-se
através de outdoor, jornais, revistas, panfletagens etc. Atualmente o hotel considera as midias
digitais como o canal mais eficiente para as a¢Ges. A Internet € hoje um meio de comunicacao
em escala mundial, 24 horas por dia e sete dias por semana ativo, 0 que faz deste um
excelente meio de divulgacdo. Zenone (2005, p. 11) diz que “com o surgimento da internet,
inicia-se uma nova etapa nas comunicacfes em marketing. Esse novo meio constitui uma
poderosa ferramenta para atingir o publico-alvo” possuindo diversas caracteristicas como as
funcdes de midia e PDV. Segundo as orienta¢des basicas do Ministério do Turismo (2008, p.
45), “as novas tecnologias, principalmente a internet, oferecem resultados efetivos na
promoc¢do e comercializagdo de produtos de Turismo Cultural, ja& que permitem que as
informac@es sejam constantemente atualizadas, exemplificando: eventos temporarios, ofertas
especiais, promogodes, horarios ¢ dias de abertura dos atrativos”. Percebe-se que a gestdo da
organizacdo esta atenta ao consumidor e a como 0 mercado se movimenta na area de
comunicacdo, pois seu entendimento segue na mesma direcdo da teoria e do principal
responsavel pelo turismo no pais.

As questdes quatro a seis preocupou-se em reconhecer quais acdes promocionais ja
utilizadas pelo hotel, se o retorno é considerado satisfatério pelo hotel e como é medido o
retorno das acdes. Apenas 5% da demanda do hotel origina-se por conta propria através das
acdes promocionais elaboradas pela sua equipe de marketing, ou seja, sem a intermediacéo de
algum parceiro. O hotel considera satisfatorio o retorno das acfes realizadas devido ao baixo
custo e retorno rapido. Os resultados das a¢Ges sdo medidas pelo feedback dos proprios
clientes e através de analise de dados inteligentes, fornecidos pelas préprias midias
eletrénicas. Mostra-se um ponto de atencdo a dependéncia do hotel com seus parceiros, 0
indice de atragdo originaria pelo hotel é muito baixo e a forma de mensuragdo do retorno é
insuficiente, novas formas de coleta de dados para medicgéo de retorno poderiam ser aplicadas.
Trés das principais acGes promocionais ja realizadas pelo Atlantico Praia Hotel nas midias

digitais sdo:
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Figura 8 - Acéo Promocional Dia dos Pais
Fonte: Facebook Atlantico Praia Hotel, 2016

Figura 9 - Acao Promocional
Fonte: Facebook Atlantico Praia Hotel, 2016

49



50

19..

SETEMBRO

Diado CLIENTE

ANOSSA RAZAO DE SER
O O

Figura 10 - Acdo Promocional do dia do Cliente
Fonte: Atlantico Praia Hotel, 2016

Cada vez mais a Internet faz parte da vida das pessoas, e da sua forma de consumir, o
que implica na necessidade em conhecer e participar muito mais sobre esse universo. Ao que
parece, 0 Atlantico Praia Hotel notou essa tendéncia e utiliza de algumas midias para sua
promocdo. Devido a necessidade de comunicacdo com o publico, ampliacdo da divulgacao e
colocar o hotel em mais uma vitrine, em nivel mundial, o hotel disponibilizou um site aos
visitantes com diversas informacdes gerais do hotel, fotografias e espaco para solicitacdo de
reservas. Como forma de contato, é disponibilizado 0 e-mail

reservas@atlanticopraiahotel.com.br. Para Midleton (2002), o wuso criativo dos sites

corporativos e a criacdo de links a ferramentas de pesquisa e a outros sites relevantes ja
representam uma parte importante para a obtencdo da motivacdo e conscientizacdo dos

clientes.

Dificil imaginar um estabelecimento de hospedagem, que tanto depende de pessoas e
lugares distantes, sem estar com seus negdcios “hospedado” na web. Assim, o objeto
investigado se apresenta adaptado adequadamente a um dos maiores meios de comunicacao
do momento e um dos mais econdmicos com possibilidade forte de captacéo e retencdo de
clientes por sua interatividade. Na figura 11 apresenta-se o layout do site do hotel:


mailto:reservas@atlanticopraiahotel.com.br
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Atlantico Praia

RESERVAS ONLINE

I.anliagio:Frenteaomarnabe!apca
-~ de Tambat, a melhor localizaao da cidade;

—_——— -—

Tel. 55(83)2107-9999 email - reservas@atlanticopraiahotel.com.br - g . - 3
Atlantico Praia ... Atlantico Praia ...
3,6 mil curtidas. 3,6 mil curtidas.

Seja o primeiro de seus amigos a Seja o primeiro de seus amigos a
curtir isso. curtir isso.

a2 AR 5 e M

Figura 11 - Layout do site oficial em 25.10.2016
Fonte: Site Atlantico Praia Hotel, 2016

O hotel possui conta corporativa no Google, site, Fanpage com mais de 3.600 (trés mil
e seiscentas) curtidas e uma avaliacdo de 4,3 estrelas, considerada entre muito bom e

excelente, pelo site de relacionamento, como se pode evidenciar na figura 12:

Email ou telefone

facebook

Atlantico Praia
Hotel

@atlanticopraiahote

I Pagina inicial

i = -~
Cure | © Envrmensogom | Comparivr |t~

Fotos
Avaliacdes 3 Atlantico Praia Hotel atualizou a foto da capa dele Hotel - Jodo Pessoa
Curtidas = . e Rl S 4.3 % % # K J& Sempre aberto
Reserve agoisl Em nossa cobertura panoramica uma vista belissima de toda a orla de
) Jodo Pessoa, vocé desfruta de piscina, hidromassagem, sauna e um bar Q Procutarpublicacsesn
Videos piscina com um atendimento especial todos os dias, drinks, coquetéis e
~ deliciosos petiscos!!
Publicacses i PEssOAS =~
o '
- - . 8 & & &
sieom.. ™" 3.635 curtidas

Figura 12 - Layout da Fanpage do hotel em 25.10.2016
Fonte: Facebook Atlantico Praia Hotel, 2016



52

Foi observado indicios de fraca comunicacdo com o publico. Dados como frequéncia

de atualizacdo e existéncia de interatividade do site ndo foram relatados.

Inteirando-se do questionamento sete a respeito do publico alvo, verificou-se que o
hotel busca manter sempre uma boa relagdo custo-beneficio ao consumidor, mantendo um
bom nivel de qualidade nos servigos prestados a um valor médio de diaria de R$ 240,00
(Duzentos e quarenta reais), com diversas condi¢cdes de pagamento. Segundo o gestor, isso
garante uma taxa ocupacional média anual de 95% dos seus leitos. O perfil dos seus clientes é
misto entre lazer e negdcios, sendo 70% lazer e 30% negdcios, sendo os Ultimos 0os mais

exigentes, infelizmente o gestor ndo compartilhou detalhes do perfil de seus clientes.

Buscando responder aos questionamentos do roteiro oito, nove e dez foi identificado
que o hotel mantém parcerias com diversas empresas do trade turistico de Jodo Pessoa com
fins de promocdo turistica, sdo elas: CVC, Booking, Decolar, Trande Turismo, Luck
Receptivo, Visual Turismo, Eiffel Tours, entre outros. Seus principais parceiros sdo a CVC, a
qual alcanca 40% de captacdo de clientes para o hotel, e a Luck Receptivo, que realiza um
trabalho de retencdo de clientes, possuindo também um ponto fixo na entrada do
estabelecimento onde oferece passeios etc. Ambas sdo parcerias duradouras desde o inicio da
fundacdo do hotel. Os parceiros representam muitas vantagens para o hotel, indicando queda
ou alta na demanda, compartilhando informagdes do mercado e de clientes e principalmente
no que trata da captacdo de clientes, sendo responsavel por grande parte da promog¢édo de
vendas do mesmo. As atividades realizadas pelos parceiros também sdo acompanhadas
instantaneamente pelo hotel. Apo6s a visualizagdo da compra, o tipo de perfil do cliente ja é
identificado e 0s questionamentos que eventualmente 0 mesmo possua, sdo rapidamente

respondidos.

Em resposta aos questionamentos onde, doze e treze, analisando a existéncia de
relacionamento permanente do hotel pessoense com seus clientes, observou-se que o hotel
visa manter um relacionamento permanente com os seus clientes. O Atlantico Praia Hotel diz
contar com um atendimento personalizado desde a realizacdo da reserva até o momento do
pos-venda. A equipe de marketing do hotel volta sua atencdo para retencao dos seus clientes
através de uma comunicacdo dirigida, principalmente mala direta e telemarketing. No
checkout, o hospede € convidado a responder uma carta de feedback sobre as acomodacdes e
servicos em geral, como também recebe, via online, agradecimentos pela estadia e opgéo de
qualificagdo do hotel via e-mail.
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Os clientes demonstram satisfagdo em sua grande maioria, e o hotel identifica sua
fidelidade pela medicdo das suas respostas as pesquisas aplicadas, pelo retorno ao
estabelecimento e, também, por indicacdes dos mesmos a novos clientes. Nota-se a utilizacdo
de ferramentas do marketing promocional para o relacionamento com os clientes, mas nédo
suficiente. Realizar investimento em relacGes publicas poderia ajudar a melhorar o
relacionamento com o publico-alvo da organizacdo, promovendo seus produtos e servigos. O
profissional de Rela¢des Publicas cria vinculos de relacionamentos duradouros entre as partes.
A atividade basica de Relagdes Publicas é planejar, implantar e desenvolver o processo total
da comunicacao institucional da organizagdo como um recursos estratégico de interacdo com
os diferentes publicos, ordenando todos os seus relacionamentos com estes publicos com o
objetivo de gerar um conceito favoravel sobre a organizacdo, capaz de despertar no publico
fatores como a credibilidade, boa vontade para com ela, com suas atividades e com seus
produtos, criando inclusive afeicdo e simpatia pela mesma, agregando valor a organizagéo
(ZENONE, 2005).

Em resultado a analise dos resultados, identificou-se que o Atlantico Praia Hotel
utiliza-se de boas praticas de marketing promocional para captacdo e fidelizacdo de clientes,
percebe-se que a gestdo da organizacdo esta atenta ao consumidor e a como 0 mercado se
movimenta na area de comunicagdo, mas que existem alguns aspectos de melhorias a serem

aplicados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente trabalho foi analisar como ocorre o marketing promocional
para captacdo e fidelizacdo de clientes de uma das maiores unidades hoteleiras em Joéo
Pessoa — Paraiba, o Atlantico Praia Hotel.

Respondendo ao primeiro objetivo especifico, verificou-se que o Atlantico Praia Hotel
preocupa-se em utilizar ferramentas de marketing promocional para comercializacdo dos seus
produtos e servigos. O hotel apresenta uma estrutura de marketing com funcionarios treinados
e capacitados para as funcdes e afirma que as midias digitais sdo hoje o canal mais eficiente
para ag0es promocionais. Mostra-se um ponto de atencdo a dependéncia do hotel com seus
parceiros, o indice de atracdo originaria pelo hotel é muito baixo e a forma de mensuracdo do
retorno é insuficiente, novas formas de coleta de dados para medicdo de retorno poderiam ser

aplicadas.

Em resposta ao segundo objetivo especifico identificou-se que o hotel mantém
parcerias com diversas empresas do trade turistico de Jodo Pessoa com fins de promocao.
Seus principais parceiros sdo a CVC e a Luck Receptivo, que realizam trabalhos de captagéo e
retencédo de clientes. Os parceiros representam muitas vantagens para o hotel, indicando queda
ou alta na demanda, compartilhando informacdes do mercado e de clientes e principalmente
no que trata da captacdo de clientes, sendo responsavel por grande parte da promocédo de

vendas do mesmo.

Para responder o terceiro objetivo especifico, observou-se que o hotel visa manter um
relacionamento permanente com os seus clientes. O Atlantico Praia Hotel diz contar com um
atendimento personalizado desde a realizagdo da reserva até o momento do pés-venda. A
equipe de marketing do hotel volta sua atencdo para retencdo dos seus clientes através de uma
comunicacgédo dirigida, principalmente mala direta e telemarketing. Nota-se a utilizacdo de
ferramentas do marketing promocional para o relacionamento com os clientes, mas néao
suficiente. Realizar investimento em relagdes publicas poderia ajudar a melhorar o

relacionamento com o publico-alvo da organizacgao, promovendo seus produtos e servigos.

Na andlise dos resultados, verificou-se que o hotel estudado busca encantar e ter
hospitalidade como uma marca, preocupando-se com o ser humano total e em adequar 0s
produtos e servicos oferecidos de modo que venha a suprir as possiveis necessidades ativadas
pelos seus clientes, de acordo com o relato do gestor. Isso sugere que o hotel esta alerta ao
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mercado pois a sociedade esta cada vez mais criativa e interligada devido a rapidez propiciada
pela Internet, porém o hotel precisa de melhorias nos processos de captacao e fidelizacdo dos

seus clientes.

Apos a analise dos resultados obtidos, ficam demonstradas algumas limitagcdes da
pesquisa. A necessidade de aplicar o questionario a um namero maior de unidades hoteleiras
pessoenses, passando por uma melhor validacdo dos dados e verificando a necessidade de
novas consideragdes. O método utilizado foi subjetivo, visto que dependem da interpretacdo
do pesquisador, ou seja, passivel de viés. Algumas dificuldades foram encontradas durante a
aplicacdo da pesquisa, tais como: falta de tempo habil para a realizacdo do trabalho e
dificuldade de acesso aos gestores dos universo trabalhado. No mais, a receptividade do
gestor do hotel estudado ajudou bastante no andamento da pesquisa.

Como sugestdo para futuras pesquisas sobre 0 mesmo tema, seria interessante a leitura
de outros autores que abordem este assunto, além de procurar novos fatores para mensuragao
do objetivo principal deste trabalho, devido ao grande nimero de varidveis que circundam o

processo.
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APENDICE

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA — UFPB
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — CCSA
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO - DA

Prezado colaborador, sou graduanda em Administracdo pela Universidade Federal da Paraiba
- UFPB e estou fazendo uma pesquisa para o Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC).
Gostaria de contar com sua atencdo e compreensdo, no sentido de disponibilizar as
informacOes necessarias buscando responder aos questionamentos abaixo, cujo titulo é:
“como o Atlantico Praia Hotel utiliza do marketing promocional para captacdo e
fidelizacao de clientes?”

Fico grata pela sua colaboracao.

Thayana Medeiros da Silva

Fone: (83) 98838-7223

E-mail: thayanamedeirossilva@gmail.com

o > W N E

10.
11.

12.
13.

Qual a estrutura organizacional de marketing da empresa?

Quais os canais de divulgacao e vendas utilizadas pelo hotel?

Qual canal de divulgacdo e venda é considerado o mais eficiente?

Quais as principais acdes promocionais ja utilizadas pelo hotel?

O retorno das a¢des de marketing promocional € mensurado como satisfatorio? Nesse
caso, 0 que o hotel considera como satisfatorio?

Como é medido o retorno das acdes de marketing promocional?

Qual o publico-alvo do hotel?

O hotel possui parceria com empresas do trade turistico de Jodo Pessoa com fins de
promogdo turistica?

Caso sim, quais 0s parceiros e ha quanto tempo existe essa parceria?

Quais as vantagens em manter parcerias?

Utiliza ferramentas para manter um  relacionamento permanente com  0S
clientes? Quais?

Quais as principais respostas dos clientes aos contatos de relacionamento?

Como saber se o cliente ficou fiel ao hotel?




ANEXO | — E-mail recebido da ABIH-PB
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From: abih-pb@abih-pb.com.br

To: thayana.medeiros@hotmail.com

Subject: RES: Contato

Date: Wed, 11 Nov 2015 09:49:55 -0200

Bom dia, Thayanal!

Segue relacdo de hotéis de grande porte associados a ABIH-PB:

ATLANTICO PRAIA HOTEL

HOTEL IBIS

HARDMAN HOTEL

IGATU HOTEL

HOTEL NETUANAH

HOTEL CABO BRANCO ATLANTICO

BESSA BEACH HOTEL

HOTEL JR

MUSSULO RESORT BY MANTRA

HOTEL VERDE GREEN

HOTEL CAICARA

TROPICAL HOTEL TAMBAU

QUALITY HOTEL SOLMAR

LITTORAL HOTEL

TAMBAU FLAT

NORD CLASS CABO BRANCO (BLUE)

NORD CLASS TAMBAU (IMPERIAL)

NORD LUXXOR JOAO PESSOA (SKYLE

R)

NORD LUXXOR TAMBAU (SAPUCAIA)

Atenciosamente,

Lygia Tavares

+55 (83) 3247.2440 /98657 .0269

[
M Avxiliar Administrativo ABIH-PB
__—--)

ASSOCIAGCAD BRASILEIRA DA IMDUSTRLA DE HOTEIS

abih-pb@abin-pb.com.br

00 ESTADO DA PARAIBA www_abinpb.com.br

Fonte: Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis do Estado da Paraiba — ABIH-PB, 2015.



ANEXO Il — Cadastro Nacional de Pessoa Juridica - CNPJ

REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL
CADASTRO NACIONAL DA PESSOA JURIDICA

NUOMERO DE INSCRIGAD i DATA DE ABERTURA
07.120.275/0001-08 COMPROVANT—»E DE INSCRICAO E DE 09/12/2004
MATRIZ SITUAGAO CADASTRAL
NOME EMPRESARIAL
ATLANTICO PRAIA HOTEL LTDA - EPP
TITULD DO ESTABELECIMENTO (NOME DE FANTASIA) ‘
CODIGO E DESCRIGED DA ATIVIDADE ECONGMICA PRINCIPAL
55.10-8-01 - Hotéis
CODIGO E DESCRICAD DAS ATIMIDADES ECONOMICAS SECUNDARIAS
Néo informada
CODIGO E DESCRIGAD DA NATUREZA JURIDICA
206-2 - SOCIEDADE EMPRESARIA LIMITADA
LOGRADOURC NOUMERO COMPLEMENTO
AV ALMIRANTE TAMANDARE 440
CEP BAIRRODISTRITO MUMICIPIO UF
58.039-010 TAMBAU JOAD PESSOA PB
ENDEREGO ELETRONICO TELEFONE
ENTE FEDERATIVO RESPONSAVEL (EFR) ‘
SITUAGAD CADASTRAL DATA DA SITUACAD CADASTRAL
ATIVA 09/12/2004
MOTIVO DE SITUAGAD CADASTRAL
DATA DA SITUACAD ESPECIAL

i ik

SITUAGAD ESPECIAL |

Fonte: Receita Federal, 2016.
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ANEXO 111 — Imagem de satélite do hotel estudado

’ s 'S
rte
2iTambau

% Hiotel[Pousada
Tamandareé!
e/

Oceano Atlantico Sul
4

7.1166

Fonte: Google, 2016.



