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RESUMO

Em meio ao ritmo acelerado da globalizacdo, tecnologia e producao em massa, as pessoas tendem a buscar
lugares diferentes e mais tranquilos para aproveitar a natureza e descansar nos momentos de lazer. Desta
forma, o setor turistico possui um cenario promissor e, é considerado um fator de desenvolvimento
economico, cultural e social na sociedade em que ocorre. Assim, o objetivo do presente estudo consiste na
analise do desempenho organizacional e proposigao de acées mercadoldgicas para um Hotel Fazenda
localizado na regido noroeste do RS. A metodologia da pesquisa caracterizou-se como exploratdria, devido
a utilizacdo de dados bibliograficos, e descritiva, por meio da realizacdo de questionarios e pesquisa de
campo. Quanto a abordagem, classificou-se como quantitativa através da pesquisa realizada com a
populagao da regido e qualitativa por meio das pesquisas em forma de entrevistas. Para a coleta dos dados
junto a populagao da regido foi utilizada uma base amostral de 433 entrevistados e, posteriormente, foram
realizadas duas entrevistas, uma com a gestora da empresa e outra com o ex-diretor municipal de turismo
de Santo Cristo. Como principais resultados constata-se que a empresa é um dos locais mais frequentados
da regido, sendo considerada importante para o desenvolvimento do turismo regional. Apesar das
dificuldades econémicas do Brasil e da Argentina e da falta de fomento publico ao segmento, a empresa
possui muitas formas de se manter sustentavel, e por meio das estratégias mercadoldgicas propostas neste
estudo podera fidelizar maior nimero de consumidores e aumentar seu espago de mercado.

Palavras-Chave: Turismo. Gestdo. Estratégias mercadoldgicas.

ABSTRACT

Amid the rapid pace of globalization, technology and mass production, people tend to look for different,
quieter places to enjoy nature and rest in leisure time. Thus, the tourism sector has a promising scenario
and is considered a factor of economic, cultural and social development in the society in which it occurs.
Thus, the objective of this study is to analyze the organizational performance and proposing marketing
actions for a Farm Hotel located in the northwest of RS. The research methodology was characterized as
exploratory, due to the use of bibliographic data, and descriptive, through the completion of questionnaires
and field research. Regarding the approach, it was classified as quantitative through research conducted
with the population of the region and qualitative through research in the form of interviews. To collect data
from the population of the region, a sample base of 433 interviewees was used and, subsequently, two
interviews were conducted, one with the company's manager and the other with the former municipal
tourism director of Santo Cristo. The main results show that the company is one of the most frequented
places in the region, being considered important for the development of regional tourism. Despite the
economic difficulties in Brazil and Argentina and the lack of public support to the segment, the company
has many ways to remain sustainable, and through the marketing strategies proposed in this study may
retain more consumers and increase its market space.

Keywords: Tourism. Management. Marketing strategies.



MARKETING ESTRATEGICO: ESTUDO EM UM ESTABELECIMENTO
TURISTICO LOCALIZADO NA REGIAO NOROESTE DO RS

1 INTRODUCAO

O estado do Rio Grande do Sul possui um grande potencial turistico, considerando-se a
diversidade étnica-cultural dos emigrantes europeus e a presenca de estacdes bem definidas. O
fator turistico das regides € considerado importante fonte de desenvolvimento econdmico,
ambiental e social. Confirmando a importancia regional do turismo, Amin (2017) acredita que
o turismo doméstico contribui no desenvolvimento das regides através da criacdo de empregos,
bem-estar da comunidade e aumento da responsabilidade socioambiental no local onde ocorre.

A regido Noroeste do estado é composta por diversos elementos turisticos, dentre os
quais podem ser citados: o Rio Uruguai, o Salto do Yucuma, as Missdes Jesuiticas e as culturas
tipicas das etnias colonizadoras. Foi também o local onde nasceram idolos como a Xuxa,
Taffarel e Gisele Biindchen. Neste contexto, encontra-se também a rota do Rio Uruguai,
associada a regido Missoes.

Percebe-se que a drea turistica da regido € economicamente promissora, tendo em vista
a amplitude de recursos naturais, culturais e paisagisticos que a compdem. No entanto, € uma
atividade econdmica pouco explorada e que pode ser desenvolvida através da visita de
argentinos e pela maior adesdo de turistas brasileiros.

Desta forma, buscou-se através do presente estudo analisar o desempenho
organizacional de um Hotel Fazenda localizado na regido noroeste do estado, sugerindo
estratégias para o crescimento do negdcio e possibilidade de inser¢do em novos nichos
mercadoldgicos. A pesquisa foi realizada com o intuito de auxiliar na sustentabilidade e no
desenvolvimento da empresa, por meio de agdes de divulgagdo, e consequente meio de lazer
mais satisfatdrio para a populagdo local e a todos os usudrios.

Para o desenvolvimento da pesquisa utilizou-se os principais assuntos relacionados ao
tema e desenvolveu-se um plano de marketing com as sugestdes que poderao ser utilizadas pela
empresa.

2 EMBASAMENTO TEORICO

Nesta secdo, busca-se contextualizar, com base em autores consagrados, 0s aspectos
tedricos relativos aos seguintes assuntos: gestdo empresarial, turismo, marketing turistico e
estratégicas de mercado.

2.1 GESTAO EMPRESARIAL

Todas as organizacdes necessitam de gestdo. O aprimoramento da gestdo € um exercicio
constante, pois para manter-se competitivo e fortalecido no mercado € essencial a atualizagao,
busca do conhecimento e flexibilidade para ser capaz de se adaptar rapidamente as novas
demandas. Desta forma, de acordo com Drucker (2010) o administrador possui cinco tarefas
basicas: A primeira trata de fixar objetivos e estabelecer as metas para cada drea a ser
desenvolvida, informando a todos os envolvidos no processo sobre os objetivos e as formas
para alcangé-los.

A segunda etapa, segundo o autor, € referente a organizacdo. Através desta, o gestor
classifica o trabalho em atividades e servicos administraveis, ou seja, agrupa as atividades em
uma estrutura organizacional que serd administrada e exercida por pessoas escolhidas.



J4 a terceira fase trata do exercicio da motivacdo e da comunica¢do. O gerente, nesta
fase, organiza equipes para realizar os servicos € designa a remuneragdo, colocacdo e a
promocao. Para isso, utiliza-se da comunicag¢ao continua entre ambas as esferas, tanto com os
subordinados e com os colegas, como seu superior hierdrquico.

Na quarta etapa de trabalho, o autor afirma que é fun¢do do administrante realizar a
mensuragdo ou avaliacdo. Nesta fase, o objetivo € fixar alvos e medidas a serem adotadas por
todos os envolvidos. Com a mensurag¢do pode-se avaliar o desempenho da organizacdo e tirar
as respectivas conclusdes que serdo repassadas aos subordinados, colegas e superiores. J4 na
dltima etapa, conforme o autor, o dirigente forma e desenvolve pessoas. Para ele, esta fase é
muito importante, pois além das pessoas, o administrador desenvolve a si mesmo,
proporcionando o seu préprio crescimento profissional.

Na concepc¢ao de Maximiano (2004) o processo da administragcdo € dinamico e consiste
no uso correto de recursos para alcangar os objetivos. Para o autor, o ato de administrar abrange
cinco funcdes essenciais: planejar, organizar, liderar, executar e controlar. Além disso, o
administrador terd a tarefa de tomar decisOes, administrar pessoas e saber trabalhar com
informacdes constantes. Para que isto aconteca, na visao do autor, o gestor terd que desenvolver
o conhecimento, as habilidades e atitudes através da experiéncia profissional, da educacao
formal e informal e da convivéncia familiar e social, agregando competéncias intelectuais,
interpessoais, técnicas e intrapessoais.

Em relacdo a flexibilidade da empresa para adaptar-se a novas tendéncias, Franco,
Rodrigues e Cazela (2009, p.48) esclarecem que:

Inovagdo e mudanga sdo condi¢des minimas para a organizacdo que deseja
permanecer competitiva, dada a velocidade com que a tecnologia evolui e que a
comunicagdo se faz no mundo globalizado. A tnica certeza e previsibilidade que se
tem, € a de que € preciso mudar, sempre!

Neste sentido, na opinido de Drucker (2010) € importante adaptar-se com rapidez,
inteligéncia e racionalidade as circunstincias que surgem. E necessdrio planejar, buscar
alteracdes no ambiente econdmico em que estd inserido e, consequentemente, alargar os limites
da capacidade da empresa.

2.2 TURISMO

Diante do ritmo acelerado da tecnologia, da revolucao industrial e da globalizagao, as
pessoas buscam locais mais calmos e distantes dos centros urbanos, com o intuito de obter
momentos de tranquilidade em meio a natureza. E nestes ambientes turisticos, de acordo com
Cavaco et al. (2001, p.26), que ocorre o desenvolvimento econdmico e social da regido:

O turismo € reconhecido oficialmente pelas suas potencialidades como fator de
desenvolvimento, em vdrias escalas, da local a nacional. S@o, com efeito, multiplos e
de grande visibilidade os seus impactos, diretos, indiretos e induzidos. Atividade
transversal, global, de fronteiras fluidas, interfere nos tecidos econdmicos € sociais,
nas dindmicas demogréficas e do emprego, no patrimdnio natural e cultural, nos
comportamentos das popula¢des e na ocupacdo, ordenamento e funcionamento dos
territérios. Anima o mercado dos produtos e servigos locais, viabilizando
microempresas de ramos diversos.

Na concepcdo de Molina e Rodriguez (2001, p.12) o turismo sofreu mudangas
significativas com o passar do tempo, tornando seus resultados mais abrangentes. Para os
autores “ o turismo € resultado de processos sociais e culturais ndo inteiramente quantificaveis,
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e que sao imprescindiveis para sua compreensao e para implementar agcdes que permitam obter
dele os melhores rendimentos globais, sejam estes financeiros ou nado. ”

Em forma de andlise mais critica, Molina e Rodriguez (2001) conceituam o turismo
como uma atividade complementar, ou seja, economicamente improdutiva. Esta atividade
utilizaria o excedente de receita dos setores primdrio e secundario da economia. Por isso, os
autores acreditam ser mais vidvel investir em turismo internacional, pois os paises possuem
uma receita maior para investir nestas atividades extras.

Por outro lado, Ribeiro e Stigliano (2010) esclarecem que o turismo passou do simples
6cio, para um ramo de geracdo de trabalho e renda, ou seja, mesmo surgindo como uma
atividade complementar, ¢ fonte de economia e desenvolvimento regional.

Diante disto, o setor turistico precisa ser desenvolvido através de fatores de atratividade.
Conforme Vaz (2001) estes fatores exercem influéncia significativa na decisdo do turista e
podem ser apresentados de forma fisica, como equipamentos e constru¢des arquitetdnicas, ou
de forma mais abstrata. De acordo com o autor estes fatores podem ser: uma caracteristica da
localidade, um conceito de renome, um fato histérico, um evento de grande repercussdo, entre
outros.

Neste sentido, Ramos e Alberton (2010) verificam também a importancia dos eventos
para a atracdo dos turistas. Conforme os autores, os eventos podem desenvolver centros
receptivos, incrementando a estrutura urbana e o turismo no local. Os eventos favorecem os
negocios da regido, impactando nas outras atividades econdmicas, dentre elas, o setor de
servicos, a industria, o comércio, os meios de hospedagem e de transportes e 0os espagos que
possibilitem a realizacdo de eventos.

Nesse contexto, para que a empresa turistica tenha um crescimento consideravel, tanto
em espago de mercado como econdmico, € necessario que, além dos fatores de atratividade seja
feito um planejamento detalhado dos objetivos a serem alcancados. Hall (2001) afirma que a
parte fundamental do negécio estd ligada ao ato de informar com clareza os propdsitos,
descrever aquilo que a organizacdo estd procurando atingir, o motivo pelo qual estd fazendo o
planejamento e quais as limitagdes que a empresa terd durante o processo.

Ainda, conforme Sirgado et al. (2001, p.85) as tendéncias apontam mudangas em trés
sentidos principais, que sao:

Diversificagdo dos produtos turisticos e expansdo dos espacos do turismo;
Estruturacao de um tecido turistico difuso e multipolar; E incidéncias crescentes do
turismo no processo de desenvolvimento regional e local, num posicionamento de
complementariedade econdmica.

Segundo César, Stigliano e Raimundo (2007) o turismo é uma atividade em constante
crescimento, ndo apenas no Brasil, mas em todo o mundo. Na obra os autores apresentam os
resultados de uma pesquisa do Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) e do Conselho
Mundial de Viagens e Turismo, a qual aponta que o nimero de estrangeiros que visitam o
Brasil, a cada ano, é de cerca de cinco milhdes de pessoas. Conforme os autores, este
crescimento do turismo no pais pode ser visto através dos investimentos do setor privado, como
a construgao de hotéis, parques tematicos e centros de convengao; e através da criacao de varios
cursos voltados a formagao em turismo.

2.3 MARKETING TURISTICO

O alto grau de competitividade faz com que o marketing se torne o principal aliado no
atendimento ao cliente e das suas necessidades, sendo a base necessdria para conquistar um



espago no mercado. “As organizacdes, na busca da sobrevivéncia, acabam por descobrir a
importancia de se orientar pelas necessidades e exigéncias de mercado” (COBRA, 2010, p.29).

Conforme Las Casas (2009, p.7), no marketing o relacionamento tornou-se uma
vantagem competitiva, acrescido da ideia de oferta de valor:

A evolucdo do conceito de marketing passou a considerar o relacionamento como
forma de se obter vantagem competitiva em um ambiente comercial cada vez mais
concorrido. A satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores evoluiu para a
oferta de valor para a clientela, ou seja, os beneficios que os clientes recebem na oferta
de comercial e o valor que pagam por eles.

Na concepgdo de Cobra (2010) o marketing ndo € apenas forma de verificar o mercado
e adaptar produtos ou servigos, mas também, possui o foco de melhorar a qualidade de vida dos
consumidores. Para o autor, também € necessario descobrir o desejo do consumidor e, a partir
de entdo, ter uma producao mais racionalizada. Além disso, para que a empresa toda se envolva
no processo de marketing e endomarketing, todos, desde fornecedor, distribuidor, funciondrios
e o presidente, precisam ser preparados para satisfazer o consumidor, ou seja, praticar o
marketing e fornecer produtos ou servicos de boa qualidade.

Kotler e Keller (2012) complementam que as empresas precisam inovar seus produtos
ou servicos e devem estar em contato com as necessidades dos clientes em vez de depender dos
pontos fortes do passado.

De forma semelhante, o turismo também tem a visdo voltada para o cliente, através da
satisfacdo de seus desejos e do cuidado com a sociedade em geral:

O turismo constitui-se fundamentalmente como um conjunto de técnicas baseadas em
principios cientificos com o objetivo de prestar uma série de servigos a pessoas que
intencionam aproveitar o tempo livre para viajar, denominadas como turistas ou
excursionistas. Esse tempo disponivel para o lazer, fins de semana, férias, feriados
prolongados, termina por incentivar um grande nimero de pessoas a aderir ao turismo
como uma necessidade vital para a qualidade de vida (SANTOS; SANTOS, 2011,

p.21).

Desta forma, conforme Vaz (2001) o marketing turistico possui uma perspectiva em
obter um resultado financeiro em troca do atendimento das necessidades dos consumidores.
Ainda, conforme o autor, este processo nao € tao simples, pois para sobreviver no mercado a
empresa turistica enfrenta muitos riscos ambientais. Porém, para o autor, a0 mesmo tempo em
que hd riscos também existem fatores de oportunidade, de dominio e de vantagens em
determinados momentos. Portanto, a analise ambiental do setor turistico € fundamental.

Kotler e Keller (2012) acreditam que as empresas devem reconhecer as tendéncias que
nao foram atendidas e se preparar para os constantes desafios do mercado.

Na opinido de Vaz (2001) o marketing turistico pode sofrer influéncia do ambiente
interno, microambiente externo € macroambiente externo. O ambiente interno € a propria
organizacao turistica, sendo associado aos equipamentos adequados, controle de hospedagem e
dos gastos, qualidade no atendimento e bons servigos. J4 o microambiente externo € composto
pelos consumidores e suas preferéncias; os parceiros comerciais, como fornecedores,
operadoras turisticas e intermedidrios; e também pelos concorrentes do segmento. Finalmente,
0 macroambiente externo € constituido por varidveis incontroldveis, como as caracteristicas
demogréficas da populagcdo, poder de aquisi¢cdo, ambiente politico-legal, sociocultural,
tecnolégico e ambiente ecoldgico.

Assim, as empresas turisticas buscam atingir as novas tendéncias dos clientes, pois sio:
“idealizadas a partir de uma racionalidade social diferente, assim como o lazer ¢ uma

4



transformacdo das formas lddicas e culturais do modo de vida das sociedades tradicionais, a
partir de um novo modo de vida” (MARTIGNONI; CORONA, 2013, p.148).

2.4 ESTRATEGICAS DE MERCADO

No ambiente competitivo em que as empresas estdo inseridas, torna-se fundamental uma
andlise do mercado atual e a previsdo do espaco que poderd alcangar através de estratégias de
desenvolvimento e diferenciais oferecidos.

Como as necessidades existentes em cada mercado sdo distintas, as oportunidades
latentes para conquistd-lo também sdo especificas. Isto equivale a dizer que para
planejar estrategicamente é preciso conhecer profundamente cada mercado ou
segmento de mercado em que se atua ou que se pretende vir a atuar. A partir dai
formulam-se estratégias consistentes para cada mercado ou segmento de mercado
(COBRA, 2010, p.59).

De acordo com Kotler e Keller (2012) as empresas ndo conseguem atender todos os
clientes a0 mesmo tempo em mercados muito amplos, mas podem dividi-los em grupos ou
segmentos menores e com diferentes necessidades. Assim, a empresa podera verificar qual o
segmento que melhor consegue atender. Para conseguir isto, conforme os autores, a organiza¢ao
precisa conhecer o comportamento do seu cliente e fazer uma andlise estratégica cuidadosa e,
em consequéncia, satisfaz os segmentos certos de mercado.

Complementando esta ideia, Cobra (2009, p.72) afirma que: “As pessoas normalmente
estdo agrupadas heterogeneamente e a segmentacdo de mercado visa a agrupd-las em segmentos
mais homogéneos”.

Desta forma, Las Casas (2009) acredita que no momento em que a empresa aproxima
seus produtos ou servi¢os da satisfacdo das necessidades do mercado-alvo, ela se destaca em
relacdo a concorréncia. Além disso, consegue atender com maior eficiéncia uma fatia de
mercado e controlar as limitagdes como recursos financeiros, materiais € humanos.

Diante disto, para agregar valor e desenvolver a empresa, Calado et al (2017, p.55)
verifica que: “a gestdo de vendas ¢ uma ferramenta que contribui efetivamente nas empresas
diante de fatores econdmicos desfavoraveis”.

Na mesma linha de pensamento, Sacramento e Teixeira (2015, p.384) observam a
importancia das inovag¢des na organizagdo: “é condicdo essencial para a sobrevivéncia das
empresas turisticas, considerando que atuam em um ambiente altamente instdvel, com clientes
que buscam cada vez mais servigos diferenciados”.

No entendimento de Cobra (2010), a eficdcia de uma organizagdo pode ser medida pelas
suas estratégias de mercado e através das vantagens competitivas. Como estratégias de mercado
foram elencadas pelo autor a penetracdo de mercados, introdu¢do de novos produtos no
mercado, desenvolvimento de novos mercados com os produtos atuais e novos mercados com
produtos novos. Além disso, considerando as vantagens competitivas da empresa, um fator
diferenciado pode ser a qualidade do produto ou a qualidade da propaganda, ou ainda, a
desenvoltura da equipe de vendas. Assim, qualquer que seja o diferencial, serd um recurso
estratégico para enfrentar a concorréncia.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Em relacdo a natureza, o trabalho classifica-se como uma pesquisa aplicada, ou seja,
tem como finalidade pesquisar e indicar solug¢des estratégicas para desenvolver um negdcio.



“Ela abrange estudos elaborados com a finalidade de resolver problemas identificados no
ambito das sociedades em que os pesquisadores vivem” (GIL, 2010, p. 26).

Quanto a forma de abordagem ao problema, o estudo se especifica tanto de forma
quantitativa como qualitativa. Ou seja, utiliza uma andlise l6gica e também uma visdo
descritiva/indutiva. E quantitativa por quantificar os dados coletados através de indicadores e
utilizacdo de escalas de avaliacdo das perguntas, como por exemplo, notas, pontuagdes e grau
de importancia. E qualitativa pelo fato de utilizar perguntas abertas para descobrir as opinides
dos entrevistados e também pela utilizagdao de dados secundarios.

Do ponto de vista dos objetivos, o projeto tem por base uma pesquisa exploratdria
devido a utilizacdo de dados bibliograficos e entrevistas para o desenvolvimento do assunto e,
da mesma forma, utiliza a pesquisa descritiva através da realizacdo de questiondrios e o
levantamento de dados.

Considerando-se o0s procedimentos técnicos, a pesquisa caracteriza-se como
bibliogrifica devido a ampla quantidade de material consultado, e também utiliza o
levantamento de dados através de uma pesquisa de campo.

Em relacdo ao levantamento de dados, Gil (2010, p. 35) define que o mesmo envolve:
“pesquisas que se caracterizam pela interrogacdo direta das pessoas, cujo comportamento se
deseja conhecer [...] procede-se com a solicitacdo de informacdes para, em seguida, obterem-
se as conclusdes”.

3.1 A COLETA DOS DADOS

Foram elaboradas trés pesquisas distintas, as quais serviram para uma comparacao de
opinides e resultados. A primeira teve o intuito de descobrir a opinido dos usudrios da regido
em relacdo ao Hotel Fazenda. A segunda foi realizada pessoalmente com a gestora da empresa,
enquanto a terceira pesquisa foi realizada com o ex-diretor de turismo do municipio. Além
disso, foram coletados dados através de pesquisas bibliogréficas e informacdes compativeis
com o tema.

Em relagdo a dimensao da pesquisa de levantamento junto aos usudrios, utilizou-se uma
amostra regional, sendo que a populagao total € de mais de 100.000 pessoas e possui um Split
de 50/50 por ser um publico heterogéneo e misto. Foram entrevistadas 433 pessoas e obteve-se
um nivel de confianga de 95%, com base na tabela do SEBRAE (GOMES, 2013).

A pesquisa de campo foi desenvolvida em dias e semanas intercaladas e diferentes para
confirmar a variabilidade da amostra, sendo que ocorreu entre os dias 15 a 26 de maio de 2017.
Foi realizada em locais de maior movimento de pessoas, como em frente aos principais bancos
e supermercados das cidades pesquisadas. Além disso, devido ao estudo tratar-se de uma
empresa com maior demanda no verao, a pesquisa foi realizada no més de maio para que nao
tenha nenhuma chance de haver respostas tendenciosas em relacdo a alta temporada.

3.2 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Os dados obtidos na pesquisa com os usudrios foram tabulados com a utilizagdo do
programa do Google Forms e, posteriormente, utilizou-se a tabela dindmica em uma planilha
do MS Excel 2010. Ap6s a geragdo dos graficos e das porcentagens estabelecidas, os dados
foram interpretados e analisados conforme os objetivos iniciais do estudo.

Desta forma, foi realizada uma avaliacdo comparativa entre os dados obtidos na
pesquisa com os usudrios e os dados das pesquisas com a gestora da empresa e com o ex-diretor
de turismo, desenvolvendo assim, estratégias de mercado e formas de alavancar o negdcio.



4 RESULTADOS E CONCLUSOES

Tendo em vista a expectativa de ascensdo do turismo e a sua importdncia para o
desenvolvimento econdmico, ambiental, cultural e social, vale observar a necessidade da
realizacdo de um planejamento de marketing com o objetivo de expandir a imagem da empresa,
das suas atragdes especificas e de seu papel social na comunidade.

4.1 ANALISE ORGANIZACIONAL — MATRIZ SWOT

A fim de verificar as influéncias internas e externas do empreendimento e com base na
ideologia de Rosa (2007), foram descritas as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas,
através da ferramenta de analise SWOT.

Quadro 1. Matriz SWOT

FATORES INTERNOS

FORCAS

Recursos da Natureza;
Estrutura do Parque;
Atendimento ao cliente;
Precos justos;

Local bem visto e bastante
conhecido na regiao;
Considerado importante ponto
turistico;

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

OPORTUNIDADES

Localizado perto do pais da
Argentina, o qual possui muitos
turistas;

E o Parque aquatico mais bem
estruturado e mais visitado da
regiao;

Integrante da Rota do Rio
Uruguai e préximo aos demais
pontos turisticos da Regido;
Expectativas futuras de mais
investimentos nacionais no
ramo turistico;

AMEACAS

Crise economica brasileira e
também na Argentina;
Alteracoes constantes nas
legislacoes ambientais, de
seguranca e demais leis;

Falta de apoio dos orgaos
publicos e sem o incentivo
necessario a Rota Doces
Caminhos Germanicos, a qual a
empresa faz parte.

SONY3ILX3 SFH0LVd

A partir das pesquisas realizadas, foram inseridas as varidveis na Matriz SWOT. Foram
consideradas forgas, as vantagens competitivas frente aos concorrentes e a facilidade de atingir
0s objetivos, e como fraquezas, os fatores que prejudicam a atuagdo da empresa e que a colocam
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em desvantagem em relacdo aos concorrentes. J4 como oportunidades foram descritas as
situagcdes externas que auxiliam no alcance dos objetivos e do espaco de mercado e, como
ameagas, as situacdes com pouco controle e que geram dificuldades, perda de receitas e de
mercado.

Desta forma, pode-se verificar que a empresa obteve um resultado positivo,
considerando-se que apresentou mais elementos de forcas e oportunidades em relagdo as
fraquezas e ameagas.

4.2 ANALISE SOBRE O COMPOSTO DE MARKETING

Os elementos que compdem o Marketing Mix ou Composto de Marketing foram
comparados e analisados de acordo com os resultados das pesquisas.

4.2.1 Produto (Prestacao de Servico)

O Hotel Fazenda presta servico de hotelaria, possui piscinas, espagos para locagdo,
trilhas a cavalo e para realizacao de caminhadas, além de demais atracdes do Parque.

Em relacdo a atividade fim, aos servigcos prestados e a estrutura da empresa de uma
forma geral, percebe-se que os clientes os classificaram como bons. Além disso, € o local mais
frequentado, e as pessoas que o frequentam tendem a indica-lo aos demais conhecidos.

4.2.2 Preco

Para se manter sustentidvel o Hotel Fazenda precisa adquirir muita receita na alta
temporada e mensurar os gastos para o restante do ano. A empresa cobra um certo valor para a
entrada no Parque, possui o valor da hospedagem no Hotel, para acampar, realizacdo de trilhas
a cavalo, na utilizacdo de uma piscina mais reservada, além do valor do almogo e janta e das
bebidas e lanches oferecidos internamente. As demais atividades ndo possuem cobranca
individual.

Considerando todos estes itens que resultam em cobranga, percebe-se que os clientes
consideram os precos justos, visto o que as atividades t€m a oferecer. Desta forma, pode-se
dizer que o preco utilizado pela empresa, além de ser considerado bom, € necessario para o
fluxo de caixa da empresa.

4.2.3 Praca

O Hotel Fazenda localiza-se perto de demais pontos turisticos do Estado e também
proximo ao pais da Argentina. Portanto, possui uma maior facilidade de desenvolver redes de
contatos com os empreendimentos nacionais e internacionais. Porém, a sua localizacio
municipal é considerada um ponto negativo pelo fato de ficar longe do centro da cidade e sem
muita conectividade com a mesma, ou seja, € um local sem linhas de transporte coletivo e de
dificil sinal de celular. Além disso, o acesso até a empresa é uma estrada rural, as vezes,
ingreme. Frente a situacdo o Poder Publico Municipal procura manter o acesso em boas
condig¢des, podendo futuramente pleitear recursos e incentivos dos 6rgaos publicos superiores
para a sua pavimentagao.

4.2.4 Promocao



O Hotel Fazenda divulga sua atividade e seus eventos através da internet e redes de
relacionamento, utilizando também, nos periodos préximos da temporada de verdo, a
comunicacdo via rddio, jornal e carros de som. Apesar da utilizacdo destas formas de
divulgacdo, percebe-se que os clientes que hoje frequentam o local ficaram sabendo do mesmo
através de comentdrios de conhecidos, ficando evidente a necessidade de expandir a imagem
da empresa através de meios que se estendam além do municipio e dos demais préximos.

Para desenvolver uma divulga¢do mais abrangente, a empresa poderd explorar os meios
de comunicacdo do pais da Argentina para atrair os turistas, criar formas de chegar mais
préximo do publico brasileiro, participar de eventos e criar parcerias com agéncias de viagens
e 6rgdos que atuam no mercado turistico.

4.3 ESTRATEGIAS E ACOES

Para o Hotel Fazenda ser uma empresa lider de mercado e com referéncia em turismo,
precisa divulgar as suas qualidades, a estrutura, as formas de lazer que possui e ainda, os
beneficios sociais € econdmicos que proporciona a regido. Além disso, a empresa deve ter
consciéncia de que seu retorno depende, exclusivamente, do cliente. Por isso, deve prestar o
melhor atendimento e buscar atender as expectativas dos turistas que frequentam a empresa.

Tendo em vista a expansdo da imagem da empresa, a mesma pode investir em
divulgacdes tanto no Brasil como no pais da Argentina através de radios, outdoors, panfletos,
anuncios online, entre outros, e ainda, formar parcerias com agéncias de turismo e demais
empreendimentos.

A faixa etdria que mais frequenta balnedrios e locais turisticos sdo os jovens de até 25
anos de idade. Este é um publico-alvo que poderd ser conquistado como cliente-ativo da
empresa. Uma técnica para fidelizar mais este publico é formular panfletos e com o auxilio da
17* Coordenadoria Regional da Educacdo, distribui-los em todas as escolas da regido, de todos
os graus, tanto publicas como privadas.

Além disso, percebe-se que a frequéncia mais relevante dos clientes na empresa ocorre
uma vez por ano. Este indice pode ser alterado com a implantacao de novas atracdes no periodo
de inverno, aumentando a frequéncia dos clientes e a receita nesta estacao. Ainda, a implantagdo
destas acdes na baixa temporada é um diferencial competitivo e uma estratégia pouco utilizada
pelos empreendimentos da regido.

A empresa busca destacar-se no mercado com base no valor que transmite ao cliente,
sendo que toda organizacdo turistica preza pela sustentabilidade ambiental, seguranca e
desenvolvimento da comunidade em geral.

4.3.1 Ac¢oes de Marketing

A partir das pesquisas e andlises pode-se definir as principais acdes de marketing que
compreendem um plano de marketing. Estas acdes ajudam a promover a imagem da empresa,
fidelizar clientes, aumentar a demanda e, consequentemente, ajuda a promover a
sustentabilidade e expansdo da empresa no mercado.

As agdes estratégicas que podem ser realizadas pelo Hotel Fazenda sao as seguintes:

Acdo 1: Desenvolver mais atracdes na estacdao do inverno, usando diferenciais tanto na
gastronomia como no ambiente.

Acdo 2: Realizar Shows para a atracdo de mais clientes e turistas a empresa,
independentemente da estacao do ano.

Acdo 3: Participar em eventos nacionais € internacionais.



Acdo 4: Negociar e realizar parcerias com agéncias de viagens e demais
empreendimentos regionais.

Acdo 5: Realizar e promover aos colaboradores cursos gratuitos no ambito turistico e de
atendimento ao cliente. Ex: “ Programa Brasil Bragos Abertos”.

Acdo 6: Divulgar e sortear ingressos nas emissoras de rddios da regido e da Argentina.

Acdo 7: Distribuir folders nas escolas regionais e do estado com o auxilio da 17* CRE.

Acao 8: Realizar antincios na TV sobre os eventos, shows e demais diferenciais a serem
oferecidos.

Acdo 9: Colocar outdoors em trevos importantes € em pontos estratégicos da regido e
do pais da Argentina.

Com base nas estratégias e nas a¢des de Marketing estabelecidas, € importante que a
empresa realize um controle sobre a realizagdo das mesmas.

4.3.2 Controle e Acompanhamento

Durante o processo de desenvolvimento e implantacdo das acdes € necessdrio que a
empresa acompanhe os resultados e verifique se realmente estio surtindo os efeitos esperados.
Caso contrdrio, a acao precisard sofrer reajustes ou até ser extinta do planejamento.

Para acompanhar os resultados das estratégias implantadas, podem ser usadas planilhas
de controle mensal, com as quais serd possivel verificar o aumento das receitas em comparacao
ao0s gastos e investimentos no processo.

Em qualquer estratégia podem haver problemas ou custos ndo previstos, sendo
necessdria, nestes casos, a utilizagdo de agdes corretivas no planejamento proposto inicialmente
para que ndo se comprometam os seus recursos financeiros e o restante das a¢des do plano de
marketing.

Ap6s a realizacdo das pesquisas, da tabulacdo e interpretacao dos dados, verifica-se que
o Hotel Fazenda possui um bom desempenho organizacional e que pode desenvolver muitas
estratégias de mercado para alavancar ainda mais o negdcio.

Tendo em vista que se trata de uma prestacao de servico, mesmo que nao haja demanda
em certos momentos, o custo e os servigos oferecidos serdo os mesmos. Portanto, para se manter
sustentdvel a empresa precisa pensar em métodos que atraiam uma demanda constante,
independentemente das condicdes climaticas.

Desta forma, pode-se elencar como primeira alternativa o desenvolvimento de mais
atividades durante o inverno. Conforme resultados da pesquisa, percebe-se que a demanda a
esse diferencial € elevada, onde 70% dos entrevistados afirmaram que gostariam de sair no
inverno e desfrutar de ambientes e gastronomias tipicas da estagdo. Diante disto, a empresa
poderia investir em jantares para momentos especiais ou outros aleatorios, oferecendo vinhos,
chocolate quente, pizzas, feijoadas, entre outros.

Além destes eventos internos, a segunda sugestdo € o investimento em Shows para atrair
mais clientes. Para isto, precisaria de uma andlise cuidadosa do investimento e do possivel
retorno. Ao analisar os resultados, percebe-se que 46% dos entrevistados frequentam o Hotel
Fazenda apenas 1 vez por ano. Com a utilizacdo destes eventos, tanto internos como de
terceiros, este indice de frequéncia pode aumentar consideravelmente.

Porém, para que estes eventos realmente facam a diferenca € necessario que as pessoas
tenham conhecimento sobre os mesmos, sendo o investimento € insignificante. Para isto, e como
terceira dica, € importante que a empresa utilize métodos de divulgacdo do local. Além das
midias sociais e da internet, seria interessante que a empresa participasse de eventos turisticos
e feiras ecoldgicas que ocorrem tanto no Brasil como na Argentina. Outra forma, € fomentar
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parcerias com agéncias de viagens nacionais e internacionais, e ainda, visitar, conhecer e atrair
o publico argentino que preza pelo lazer.

Para tornar mais concreta a imagem da empresa e de suas atividades, a quarta sugestio
€ a de criar redes de relagcdes com outros empreendimentos locais e de cidades vizinhas. Em
lojas de roupas, mercados, postos de combustiveis ou outros de qualquer segmento, por
exemplo, poderia ser estabelecido que, a partir de certo valor em compras, o cliente ganha um
ingresso cortesia para passar um dia com sua familia no Hotel Fazenda. Com este tipo de
negociacdo, os dois empreendimentos ganham lucros e ainda ajudam a promover a economia
municipal.

Ainda pode-se verificar que do montante de pessoas que ainda ndo conhecem o Hotel
Fazenda 84% gostariam de conhecer. Com a finalidade de incentivar a ida destas pessoas e
aumentar o percentual de clientes, a quinta estratégia estd associada ao ingresso cortesia.
Também se percebe que uma das solicitacdes considerdveis de melhoria € a implantagao de
incentivos e gratuidades na entrada do parque. Para isto, um método seria entregar ao cliente o
ingresso cortesia apOs a sua terceira entrada no parque, por exemplo. Porém, para isto, precisaria
haver uma forma de controle na entrada das pessoas. Outro método mais facil de controlar seria
através da quantidade de pessoas. Assim, se um cliente levar mais dez pessoas, por exemplo,
poderia pagar meio ingresso. A forma como isso pode ser trabalhado € independente, porém, €
algo vidvel para a empresa e foi comprovado através das pesquisas que este diferencial é
considerado bastante motivador para a frequéncia das pessoas.

Levando em consideragdo as solicitacOes de melhorias dos clientes, nota-se que seria
importante efetuar com maior frequéncia a limpeza dos banheiros e demais areas de bastante
movimentacao, principalmente nos dias de chuva. Outras melhorias que foram informadas sdo
a manutencao dos itens e da estrutura que o Hotel possui. Além disso, foi respondido também
que o acesso até o local poderia ser melhorado, porém, os recursos e auxilios para a melhoria
do mesmo podem ser pleiteados apenas através de vias publicas, podendo o Hotel, apenas entrar
em contato com o0s responsdveis e solicitar este apoio.

Tendo em vista os resultados em relacdo a frequéncia, nos quais 29% dos entrevistados
responderam que vao ao Hotel Fazenda para se reunir com a familia, amigos e colegas e 75%
tém a companhia da familia para frequenté-lo, fica evidente a necessidade do bom atendimento
por parte dos colaboradores da empresa. Para aperfeicoar este espirito familiar e bom
relacionamento, existem muitos cursos gratuitos de atendimento ao cliente que podem ser
realizados. Também sdo oferecidos gratuitamente cursos de turismo pelo Ministério do Turismo
através do programa Brasil Bracos Abertos. Estes treinamentos auxiliares, além de nao
impactarem em custos, ajudam a aprimorar o atendimento e as atividades da empresa.

Outro ponto relevante € o contato continuo com o cliente que pode ser estabelecido
através da utilizacdo do servigo pds-venda, ou seja, questionar o que o cliente achou sobre a
experiéncia e estar aberto a sugestdes. Com 1sso, a empresa cria um vinculo de confian¢a com
o cliente, e este pode auxiliar com novas ideias. Também podem ser coletados alguns dados
basicos do cliente quando ele entra no Hotel, como por exemplo, o nome, a data do nascimento
e os principais interesses pelo hotel. A partir destes dados o Hotel Fazenda pode entrar em
contato na data do aniversario ou em datas especiais para oferecer servicos diferenciados para
aproveitar e comemorar 0 momento juntamente com o cliente. Com isso, hd uma facilidade
maior de fidelizar clientes.

A técnica de segmentagdo de um mercado alvo ndo pode ser utilizada pela empresa pelo
fato dos clientes terem caracteristicas mistas, sem ter um publico que fique evidente. O que foi
possivel visualizar apenas foi o fato de haver uma maior frequéncia em balneérios pelo publico
jovem. Este pode ser um mercado a ser estudado para aumentar a sua frequéncia no Hotel
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Fazenda. Para isto sdo importantes os incentivos para excursdes escolares e também as
divulgacdes em escolas.

Ao tratar sobre uma campanha de divulgacio eficaz e abrangente, uma estratégia seria
divulgar o servico e os diferenciais da empresa nas radios da regido e na Argentina. Para
fomentar esta parceria poderia haver sorteio de ingressos nas radios para estimular tanto a
participacao na radio como a promog¢do da imagem da empresa.

Outra forma de divulgagcdo que atinja, principalmente, os jovens € a distribui¢do de
folders que contenham as atracdes da empresa. Geralmente ocorrem viagens de estudos, de
formatura ou outras similares entre os alunos, tanto do ensino bésico, médio ou superior. Com
esta oportunidade, a empresa pode entregar os folders prontos a 17* CRE e solicitar o seu auxilio
para a distribui¢do dos mesmos nas escolas. Na Argentina, certamente também terd algum 6rgao
responsavel pela coordenacdo da educacdo que possa auxiliar neste processo.

Além de tudo, antincios na TV podem ser incluidos na divulgacido da empresa nos meses
que antecedem as temporadas de verdo e inverno. Também poderiam ser colocados outdoors
em trevos importantes e em pontos estratégicos da regido e do pais da Argentina como forma
de fomentar a imagem da empresa e aumentar o ndmero de frequentadores.

Outras sugestdes de melhorias proporcionadas pelo ex-diretor de turismo do municipio
também podem ser utilizadas. Por exemplo: deixar de cobrar ingresso em um dia da semana,
principalmente para as pessoas do municipio, para transparecer a imagem de Parque cheio e
movimentado e também, a existéncia de uma carteirinha do cliente, onde pagaria um certo valor
e teria acesso a toda a temporada.

Ja em relacdo ao apoio publico, o empreendimento pode sugerir a reativacdo do
Conselho Municipal de Turismo, a fim de realizar politicas publicas e pleitear recursos que
colaborem com a divulgacdo da empresa e demais empreendimentos turisticos da regido.

4.4 CONSIDERACOES FINAIS

A regido Noroeste do Rio Grande do Sul possui uma variedade turistica muito grande,
envolvendo recursos como as paisagens naturais, o turismo rural em pequenas propriedades, o
Rio Uruguai e as diversas culturas étnicas aqui presentes. Porém, € um campo ainda a ser
explorado e ser visto realmente como vidvel para o desenvolvimento econdmico da regido.

Com o intuito de verificar o desempenho do Hotel Fazenda e sugerir estratégias
mercadoldgicas para a sua sustentabilidade, verificou-se através das pesquisas desenvolvidas
que a empresa tem utilizado poucas destas estratégias atualmente, pensando, primeiramente,
em realizar os ajustes legais necessdrios na empresa. Porém, possui um grande potencial de
mercado que ainda pode ser atingido e a gestora ja estd no caminho certo, pelo fato de ter em
mente algumas acdes a serem aplicadas e ter ciéncia de que o pais da Argentina possui clientes
potenciais.

Ao analisar a percepcao dos usudrios da regido em relacdo ao acesso e atratibilidade no
Hotel Fazenda, percebe-se que consideram positiva a existéncia de lazer em meio a natureza e
a estrutura que a empresa possui. Além disso, os precos utilizados pela empresa foram
considerados justos pela maioria dos clientes.

Outra percep¢ao dos usudrios foi a sugestdo de algumas melhorias na empresa para o
aumento dos clientes e da sua frequéncia durante o ano. J4 em relagdo a frequéncia na estagdo
do inverno mostraram-se favoraveis, sendo que a maioria afirmou que frequentaria a empresa
neste periodo se tivessem atragdes diferentes e tipicas da estacao.

Nota-se ainda, através das pesquisas, que os usudrios da regido possuem uma imagem
positiva do Hotel Fazenda, atribuindo-lhe uma nota 4 (bom) na sua maioria. Afirmaram também
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que recomendariam a empresa as demais pessoas que conhecem e que a consideram importante
para o desenvolvimento do turismo regional.

Além destes aspectos externos, pode-se observar também as agdes internas da empresa
para um melhor atendimento dos anseios dos clientes. E notério que para atender as
expectativas do cliente ele precisa estar em um local que traga mais aconchego que sua propria
casa, sendo ndo teria necessidade de ele sair do ambiente habitual para um outro. Este conceito
a empresa j4 aplica atualmente, pensando em atender os clientes da melhor forma possivel.

Considerando a visao atual de mercado e a percepcao para o futuro, a gestora do Hotel
Fazenda mostrou-se crente de que as manutencdes atuais podem ser realizadas antes do inicio
da temporada e de que as dificuldades econdmicas deixardo espaco para um cendrio mais
promissor futuramente.

A empresa tem o objetivo de realizar os ajustes legais e manutencgdes exigidas e pretende
manter a estrutura que ja existe. Futuramente pretende investir em alguns diferenciais na estagao
do inverno e, em algumas a¢des de divulgacao nas escolas e no pais da Argentina. Neste sentido,
a gestora possui uma expectativa de atrair mais clientes, acreditando num futuro melhor para a
empresa.

Complementando esta ideia de perspectivas para o futuro, verifica-se através da
pesquisa com o ex-diretor municipal de turismo que o apoio que existia através dos 6rgaos
publicos por meio da rota turistica Doces Caminhos Germénicos pode ser reestruturado. Na
opinido do mesmo, as politicas publicas ajudam a fomentar ndo apenas o Hotel, mas todos os
empreendimentos municipais envolvidos € o complexo turistico regional.

Sem o apoio dos 6rgios publicos, a empresa precisa buscar alternativas para enfrentar
todas as dificuldades atuais e, através de estratégias mercadoldgicas inovadoras manter-se
sustentdvel. O ex-diretor de turismo acredita que o incentivo publico pode voltar a ocorrer
futuramente quando melhorar a situacdo econdmica do Brasil e da Argentina.

As politicas publicas podem ndo apenas ajudar a divulgar a empresa, como também
podem auxilid-la no que tange a pavimentacdo da estrada de acesso por meio de emendas
parlamentares. Porém, para isto, € necessario que os Conselhos de Turismo sejam reativados e
que a esfera publica, tanto municipal como federal, dé a devida importancia ao segmento
turistico.

Quanto as sugestdes de melhoria e estratégias mercadoldgicas a serem desenvolvidas
pela empresa, as mesmas foram apresentadas através da andlise e da sugestdo de acOes de
Marketing.

Diante do exposto, pode-se dizer que, apesar da necessidade imediata de adequacdo da
empresa, isso trard uma maior visibilidade e sensacdo de seguranca aos clientes e, mesmo que
atualmente a empresa ndo tenha o apoio dos 6rgaos publicos para uma maior divulgacao, possui
inimeras possibilidades de crescimento no ramo em que atua, utilizando estratégias inovadoras
para conquistar mais clientes e desenvolver o seu espaco no mercado.

Com esta percepcao dos objetivos alcancados e com base nos conhecimentos tedricos
descritos com foco na gestdo, no turismo, no marketing e a sugestio de estratégias de mercado,
conclui-se que o trabalho serd util para a sustentabilidade da empresa e para o seu crescimento.
Além disso, poderéa servir de apoio para demais trabalhos académicos a serem realizados nestas
linhas de pesquisa. Sugere-se a continuidade de estudos nesta drea, visto sua importancia para
a economia regional.

5 LIMITACOES

Este estudo teve como limitagdes a abrangéncia regional e a dificuldade de acesso aos
clientes da empresa, tendo em vista que grande parte das pessoas se negaram a participar do
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estudo quando convidadas, exigindo maior dedicacdo e disponibilidade de tempo para o alcance
de uma amostra confidvel. Além disso, devido a limitacdo do tempo, ndo foi possivel verificar
os efeitos da implantacdo das estratégias que foram sugeridas a empresa.

6 RECOMENDACOES DE ESTUDO

Podem ser realizados futuros estudos que englobam uma andlise da empresa apds a
implantacdo das acdes sugeridas, assim como a efetividade destas estratégias. Além disso,
poderd ser desenvolvido um plano de marketing internacional, tendo em vista a frequéncia de
turistas argentinos e, ainda, realizacao de uma anélise financeiro-orcamentdria na empresa com
o intuito de verifica¢do da viabilidade de implantagdo de novos equipamentos e o periodo que
levaria para recuperar os valores investidos.
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