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RESUMO

Os servicos turisticos e hoteleiros no mundo passam por transformacdes rdpidas, devido a
evolucdo da tecnologia e dos meios de comunicagdo. As agdes do marketing sdo essenciais
para os empreendimentos posicionarem—se no mercado diante da evidente competitividade. A
promocdo faz uso da comunicacdo para manter e atrair consumidores, vender idéias e
fortalecer marcas. Assim, € necessdrio que as organizacdes possuam cada vez mais
habilidades na promocdo e comunicacdo de seus produtos, servicos e valores, para
conquistarem o consumidor do mundo globalizado. Analisando este contexto, o presente
trabalho pretendeu identificar as ferramentas e a¢des promocionais de marketing do Gran
Marquise Hotel como instrumentos de competitividade e posicionamento de mercado nos
anos de 2007 e 2008. Constitui-se de um estudo com pesquisa bibliogrifica e documental e
pesquisa de campo, com coleta de dados dos aspectos promocionais e de planejamento de
marketing do hotel de categoria cinco estrelas luxo de Fortaleza. A elaboragido do trabalho
possibilitou identificar a utilizacdo de diversas ferramentas e acdes promocionais pelo Hotel,
assim como o or¢amento destinado as acdes promocionais de cada segmento trabalhado pelo
setor de marketing do Gran Marquise Hotel em seus planos de acao.

PALAVRAS CHAVE

Ferramentas e a¢cdes promocionais. Competitividade. Posicionamento de mercado. Marketing
hoteleiro.

! Doutora em Turismo e Hotelaria pela Universidade do Vale do Itajai (UNIVALI/SC), Mestre em

Administracdo pela Universidade Estadual do Ceard (UECE), Bacharela em Turismo pela Universidade de
Fortaleza (UNIFOR). Professora efetiva do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Ceard
(IFCE). Consultora do Ministério da Educacdo (MEC/INEP), autora do livro Marketing Turistico: promovendo
uma atividade sazonal (Editora Atlas, 2001). Contato:motakeila@ yahoo.com.br

* Graduada em Tecnologia em Hotelaria pelo Instituto Federal de Educacio, Ciéncia e Tecnologia do Ceara
(IFCE).



200" ANP TUR

VI Semindrio da Associacdo Brasileira de Pesquisa e P6s-Graduagido em Turismo
10 e 11 de setembro de 2009 — Universidade Anhembi Morumbi — UAM/ Sio Paulo/SP

FERRAMENTAS E ACOES PROMOCIONAIS COMO INSTRUMENTOS DE
COMPETITIVIDADE E POSICIONAMENTO DE MERCADO: O CASO DO GRAN
MARQUISE HOTEL

1 INTRODUCAO

A atividade turistica cresce em ritmo acelerado, as transformacdes no setor estdo cada
vez mais freqiientes. O turismo tem se destacado como uma atividade de grande impacto
econdmico, sendo uma das que mais evoluiu nos dltimos trinta anos, tornando-se uma das
maiores atividades em termos de geragdo de lucros no Brasil, influenciando e movimentando
também muitas outras economias.

As modificacdes decorrentes da globalizacdo afetaram todos os setores dos hotéis.
Atender as necessidades dos clientes e promover a qualidade nos servigos tornaram-se
quesitos essenciais para que as empresas conseguissem manter-se vivas no mercado. Assim, a
atividade do marketing passou a ser prioritdria nas empresas, aumentando, consideravelmente
a utilizacdo das estratégias, das ferramentas de competitividade e das a¢des de promocao.

O aumento da tecnologia e da oferta turistica no mercado obrigou os empresdrios a
redobrarem seus esforcos no desenvolvimento de seu marketing-mix, a fim de aplicar e
direcionar da melhor forma as acdes no mercado, evitando-se perda de tempo na escolha do
produto e/ou publico-alvo, gastos excessivos com material promocional, dentre outros.

Mostra-se valido ressaltar a importincia da segmentagao turistica e hoteleira dentro do
contexto de competitividade de mercado. A segmenta¢do de mercado, citada por diversos
autores como uma das principais estratégias de marketing de uma empresa turistica, ajuda na
definicdo de um publico alvo.

Conhecer melhor os concorrentes e o publico a ser trabalhado, evita gastos, facilita a
desenvolver estratégias de marketing, gera maior potencial para a empresa fidelizar o cliente e
posicionar-se no mercado.

O marketing € uma atividade essencial em qualquer negécio ligado ao turismo e
hotelaria e existe, principalmente, para entender necessidades e desejos dos clientes,
proporcionando satisfacdo aos mesmos e lucro aos empresarios, além de outros fatores.

O marketing visa trabalhar para conquistar e manter um mercado fiel, inteirando-se a
cada dia com o publico que se deseja atingir, estudando as melhores oportunidades e
desviando a empresa de futuras ameacas em relacdo & comercializagdo de seus produtos,

procurando sempre melhorar e adequar-se ao segmento de mercado definido.
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A preocupacdo sobre este estudo, diante do marketing promocional utilizado por um
empreendimento hoteleiro com classificacdo 5 estrelas luxo, recai sobre as ferramentas e
acOes utilizadas como instrumentos de competitividade e posicionamento de mercado a partir
da perspectiva da globalizacéo.

O objetivo geral da pesquisa que originou este artigo foi estudar um caso de marketing
hoteleiro através das ferramentas e acdes promocionais de um hotel 5 estrelas luxo em
Fortaleza nos anos de 2007 e 2008 : O Gran Marquise Hotel, para tanto, teve como objetivos
especificos, identificar os segmentos de mercado alvo do Gran Marquise Hotel, nos anos de
2007 e 2008, identificar as ferramentas e ac¢des promocionais do Gran Marquise Hotel,
utilizadas nos anos de 2007 e 2008 como instrumentos de competitividade e posicionamento
de mercado e conhecer a percentagem das verbas destinadas as a¢cdes promocionais de cada
segmento trabalhados pelo setor de marketing em seus planos de agao.

2 APLICANDO ESTRATEGIAS DE MARKETING A HOTELARIA

A 1identificacdo de mercados alvos para um planejamento de marketing eficiente se
mostra essencial para qualquer empresa. Para tanto, tem-se o processo de segmentacdo de
mercado, como estratégia de marketing fundamental para desenvolvimento de agdes
especificas e direcionadas a um publico alvo.

O mercado detém de vasta oferta e de varios grupos distintos de pessoas, portanto
trabalhar com estratégias de marketing que atendam de forma satisfatéria as expectativas de
todos € praticamente impossivel.

Os empresarios t€ém que lidar com um mercado formado por culturas distintas e,
conseqiientemente, desejos e necessidades diferentes, portanto, as empresas entendem que
devem especializar-se em um tipo de mercado e de servico e/ou produto, para facilitar a
comercializa¢do e aumentar sua competitividade.

Oliver (2007 apud Levitt, 1988) observa que a segmentacdo de mercado ¢ a grande
saida para as empresas, afirmando que, no mundo atual, elas ndo tém outra escolha.

Com o desenvolvimento econdmico, as pessoas passam a ter uma variedade de
desejos e necessidades, que devem ser atendidos e as diferentes preferéncias podem ser
expressas. Assim os produtos, e a sua propaganda nio podem mais pretender atender a uma
necessidade geral, e sim a uma especifica, a qual corresponde determinado grupo de

consumidores.
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Além da necessidade de manter os clientes satisfeitos, podem-se citar diversos outros
fatores para que as empresas utilizem-se da segmentacdo de mercado, como a concorréncia
cada vez mais acirrada e o aumento da oferta de produtos, pela expansdao dos mercados.

Nesse contexto, consegue maiores vantagens no desenvolvimento de ferramentas e
acOes promocionais, a empresa que conhecer melhor seus clientes e seu mercado potencial. A
melhor adequacdo do produto no mercado e a diminui¢do dos gastos financeiros sdo outras
vantagens geradas através da segmentagdo de mercado.

Para Ansarah (1999, p. 9):

Quanto mais caracteristicas do mercado-alvo forem conhecidas, maior serd a
eficdcia das técnicas mercadolégicas de publicidade e de promogdo. O estudo de
mercado segmentado leva a uma andlise mais completa e segura dos elementos a
serem atingidos pelo marketing e planos de desenvolvimento que levam
conseqiientemente, a uma maior satisfacdo do cliente. Os precos justos e a qualidade
de servicos e produtos fazem com que haja uma adequagdo para os novos tempos na
drea do turismo. O marketing vai ser o eixo central dessa adequac¢do para garantir
essa satisfacdo desejada (ANSARAH, 1999, p.9).

Para que uma empresa consiga segmentar seu mercado, € necessdrio concentrar 0s
esforcos de marketing em determinados alvos com potencial de conceder a empresa retorno
satisfatorio em decorréncia do que foi investido.

O processo de segmentacdo de mercado tem como principal objetivo, descobrir as
diferencas realmente importantes entre os consumidores, e reuni-los em grupos relativamente
homogéneos quanto a certas caracteristicas objetivas e subjetivas. A partir dai, o
administrador pode posicionar seus produtos e dedicar seus esfor¢os de marketing, visando a
escolha e ao atendimento daqueles segmentos mais lucrativos, determinando assim a
estratégia que, convenientemente conduzida, iniba a reacdo da concorréncia e gere lucros
satisfatérios para a empresa.

2.1 Marketing na hotelaria

Partindo do principio que as pessoas tém necessidades e desejos e estes precisam ser
satisfeitos, o marketing existe para tentar supri-los da forma que ofereca o maximo de valor e
satisfacdo. As necessidades, sendo elas fisicas e individuais, sdo elementos bdsicos da
condi¢do humana, no entanto essas necessidades estimulam desejos diversos dependendo do
local e de sua cultura.

Diferente do que muitos pensam, o marketing ndo se restringe somente a publicidade e
propaganda. A pritica do Marketing é uma forma de manter interligados a empresa, o

mercado e o cliente, focando-se em acdes que tragam lucros ndo somente para a empresa
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como também para o cliente, concentrando esforgos, sobretudo para satisfacio total de suas
expectativas.

Segundo (AMA apud Trigueiro, 1999, p.10) “marketing é o processo de planejamento
e execucdo desde a concepcdo, aprecamento, promogao, e distribuicdo de idéias, mercadorias
e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais.”

Neste contexto, entende-se por marketing a concentra¢do de atividades planejadas as
quais sdo controladas e orientadas para atender as reais necessidades dos produtores e
consumidores, sejam estes individuos ou grupos de individuos ou mesmo organizacdes.

Castelli (2003, p. 576) atenta para a importancia da atividade do marketing na
hotelaria. Segundo ele, “através do marketing, o hoteleiro consegue captar os desejos e as
necessidades do seu publico—alvo, tomar decisdes mais acertadas face a concorréncia, captar
as transformacdes da sociedade e ainda compreender melhor as particularidades dos produtos
a serem ofertados pelo seu hotel.”

O marketing pode ser analisado ainda sob duas perspectivas: o marketing estratégico e
o marketing operacional.

O marketing estratégico visa o futuro a médio e longo prazo. Elabora-se o plano de
marketing estratégico para um periodo de no minimo trés anos. Balanzd e Nadal (2003)
consideram trés agdes para funcionalidade deste tipo de marketing. Para ela, deve-se primeiro
determinar o mercado de referéncia, com isso avaliar a demanda dentro do entorno
socioecondmico e do ciclo de vida do produto, para entdo conhecer e analisar a concorréncia.

J4 no marketing operacional, processo que determina as agdes do dia-a-dia de uma
empresa, trabalha-se em funcdo de plano anual de marketing, com finalidade de cumprir os
objetivos previamente definidos no plano de marketing estratégico.

Mota (2001, p.122) observa que:
O plano de marketing gira em torno de uma estratégia de marketing que seja
eficiente na utilizacdo de recursos, flexivel e adaptdvel. Entende-se por
estratégia de marketing um programa geral de uma empresa que seleciona
mercados-alvos, a fim de satisfazer seus consumidores mediante um
cuidadoso equilibrio dos elementos do composto de marketing, que
representam subconjuntos da estratégia geral de marketing (MOTA, 2001,
p.122).

O plano de marketing é uma ferramenta de gestdo que contém informacdes, atividades

e decisdes provindas de um planejamento estratégico, o qual existe para prognosticar
acontecimentos que deverdo ou poderdo acontecer onde a empresa estd atuando, observando
assim, as condi¢des de funcionamento de mercado, comportamento dos consumidores e as

variagdes de precos, na intencao de potencializar as oportunidades de mercado.
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Uma das maiores vantagens a se identificar com a utiliza¢do do plano de marketing é
definir prioridades, alvos e a¢des que se relacionam principalmente ao mercado, ao tipo de
produto, aos canais de distribui¢do, aos precos e as atividades promocionais para
comercializa¢do do produto.

2.2 Ferramentas e acoes promocionais de marketing com instrumentos de
competitividade e posicionamento de mercado

As ferramentas e acdes promocionais de marketing sdo partes integrantes do composto
promocional de marketing de uma empresa. Este se insere no plano geral de marketing,
apresentando-se como um subitem do composto de marketing e coordenando os esforcos de
propaganda, publicidade, relacdes ptblicas, promoc¢do de vendas, marketing direto e qualquer
outra ferramenta de comunicac@o e promog¢do de marketing, a fim de aumentar o impacto da
mensagem sobre os consumidores.

A promog¢do ¢ uma atividade de marketing que envolve a comunicacio com o
propdsito de fazer conhecer e efetivar o uso ou adog@o de um produto, idéia, comportamento
ou servico. Os seus objetivos sdo muito amplos, por envolver diversas ferramentas, midias e
acoes e estar presente no produto nas diversas fases do ciclo de vida. Entretanto, Amaral

(2008, p. 34) considera como principais objetivos da promogao:

Tornar a organizagdo e seus produtos e servicos conhecidos pelos usudrios
potenciais; tornar o ambiente da organizacdo e seus produtos e servigos atraentes
para os usudrios potenciais; mostrar aos usudrios reais como usar os produtos e os
servigcos; evidenciar os beneficios dos produtos e servigos oferecidos e manter os
usudrios reais, constantemente, bem informados sobre a atua¢do da organizacio,
seus produtos e servicos (Amaral, 2008, p. 34).

Mediante definicdo de promocao e conhecimento de seus principais objetivos, pode-se
considerar que para a sua realizag@o, o ato de comunicar torna-se indispensavel. A promocao,
em sua atividade, faz uso da comunicac@o para atrair novos consumidores, vender idéias e
fortalecer marcas. Assim, mostra-se necessario, que as organiza¢des integrem cada vez mais
habilidades, no desenvolvimento das suas atividades de promoc@o e comunicacdo de seus
produtos, servigos e valores, para conquistarem o consumidor bem-informado e exigente do
mundo globalizado.

Porém, Amaral (2008, p.38) observa, conforme citacdo abaixo, que a falta de
integracdo e o mau uso da promocdo e comunicagdo pelas empresas ainda mostra-se comum,
“na era dos avangos tecnoldgicos, quando a informagao pode ser eletronicamente disseminada
e atingir cada vez maiores populagdes em menor tempo, ainda nos deparamos com problemas

primitivos relacionados com a comunicag@do.”
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Considerando a necessidade da interligacdo da comunicagdo, da promocdo e,
principalmente, das ferramentas que compdem o composto promocional de marketing.

Limeira (2003, p.272) considera que:
O processo de comunicacdo integrada de marketing resulta do reconhecimento de
que os objetivos da comunicacdo de marketing sé poderdo ser eficazmente
alcangados se todos os elementos do programa de comunicac@o forem coordenados
e integrados, de modo a criarem uma posicdo, mensagem ou imagem Unica,
diferenciada e consistente na mente do consumidor-alvo do produto (LIMEIRA, p.
272).

A proposta de integragdo da promog¢do e comunicacdo vai também ao encontro da

afirmativa de Armstrong e Kotler (2003), quando assegura que, ao utilizar a comunicagao
integrada de marketing, a empresa consegue integrar e coordenar cuidadosamente seus
diversos canais de comunicacdo, a fim de transmitir uma mensagem clara, consistente e
atraente sobre a organiza¢ao e seus produtos.

Vale ressaltar a importancia da comunicacio integrada de marketing e da utilizacio
das corretas ferramentas do composto promocional, também para construcio do
posicionamento de mercado desejado por uma empresa.

Al Ries e Jack Trout (1981 apud Limeira, 2003, p.272), argumentam em seu livro
Positioning: the battle for your mind (Posicionamento: a batalha da sua mente), a dificuldade
de conseguir espaco na mente do consumidor. “Diariamente milhares de mensagens
publicitdrias concorrem por um espaco na mente do consumidor. Portanto nio se engane a
mente do consumidor € o campo de batalha.”

O posicionamento de mercado € a imagem que a empresa transmite ao consumidor.
Portanto ao por em prética as acdes e ferramentas promocionais de marketing, leva-se em
consideracdo a posi¢cdo que se deseja atingir, sendo o efeito da comunica¢do somente medido
com base na impressdo causada na mente do consumidor.

A conquista de resultados satisfatorios das a¢des e ferramentas promocionais depende
de varios fatores, o mais importantes deles, pode-se dizer que é boa ligacdo entre o composto
promocional e o plano de marketing, os objetivos precisam ser claros e bem definidos com
base logica e precisa de raciocinio.

Para tanto, Cobra (1997, p. 446) apresenta alguns fatores que influem na escolha do
composto promocional a ser trabalhado como, “a natureza do mercado, os possiveis canais de
distribuicdo e o padrdo de distribui¢do para o produto, o tipo de unidade de tomada de decisdo

de compra: o individuo, a familia, o comprador industrial, o estdgio de ciclo de vida do
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produto e a caracteristica do produto ou servico: bens industriais, bens de consumo de massa,
bens de consumo durdvel, servigos, dentre outros.”
3 ESTUDO DE CASO: O Gran Marquise Hotel

O Gran Marquise Hotel é uma das empresas integrantes do Grupo Marquise, holding
cearense que, em menos de duas décadas, diversificou e expandiu suas atividades na area de
construcdo civil para as dreas de finangas, comunicacio, limpeza urbana e hotelaria. No final
dos anos 80, o Grupo Marquise associou a vocagao turistica do Ceard aos servigos de renome
internacional da rede hoteleira Caesar Park e, inaugurou em dezembro de 1992, o Caesar Park
Hotel Fortaleza.

Associada ao Grupo Marquise no Ceard, a Rede Hoteleira Caesar Park operou por
treze anos como “Ceaser Park Hotel Fortaleza”, sendo substituida em 2005 pela Rede
Hoteleira Sol Melid. O hotel passou entdo a operar com a marca “Gran Marquise by Sol
Melid”. Esse contrato permaneceu por dois anos e desde setembro de 2007, o hotel trabalha
com a bandeira independente “Gran Marquise Hotel”.

Para cumprir sua missdo, visdo e valores, o Gran Marquise Hotel utiliza-se de um
planejamento estratégico anual, o qual € articulado por todos os gerentes e direcdo,
subdividido por setores. Para concretizacao do planejamento estratégico, cada setor prepara
seu plano de acdo anual, este é apresentado em workshops trimestrais a geréncia geral, que
controla a veracidade do cumprimento das agdes apresentadas, através da andlise dos fatos e
dados.

Relativo & ocupagdo anual do segmento corporativo e de negdcios, em relagdo ao
segmento de lazer no Gran Marquise Hotel, a analista de marketing aponta o considerdvel
aumento da participacdo do segmento de negdcios na média anual de ocupacdo do hotel. No
ano de 2007, o segmento corporativo e de negdcios atuou em média com 20% da ocupagdo
anual, uma vez que em 2008 o segmento participou aproximadamente com 50% da ocupag@o
geral.

Pode-se afirmar que, os diferenciais competitivos do Gran Marquise Hotel, dentro do
mercado de Fortaleza sdo muitos e concentram-se, principalmente os modernos saldes do
hotel com capacidade de até 1.700 pessoas, dentre os produtos de eventos sociais, citam-se 0s
casamentos € O servigo catering.

Trabalhando em conjunto com a Geréncia Geral e a Geréncia de Vendas, de maneira

geral, o setor de marketing do Gran Marquise Hotel atua: Na elaboracdo do planejamento
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anual de midia do Hotel junto a Geréncia Geral; No acompanhamento mensal dos
investimentos em midia e promog¢des de marketing; Na elaboracio de ferramentas de
comunicacdo, no recolhimento de dados e informacgdes para desenvolvimento do material de
divulgacdo; Na produg¢do do material grafico, na producdo fotogrifica, na criacdo e
gerenciamento de um banco de imagens, na comunicagdo visual interna e externa do Hotel;Na
andlise de custos e midias de interesse do Hotel, no gerenciamento do arquivo de pecas
publicitarias do Hotel, dentre outros

Ao se tratar das acdes do setor de marketing em conjunto com os demais setores do
hotel, considera-se o setor de vendas, o setor de alimentos e bebidas e o setor de hospedagem
como os setores que dependem de maior ateng@o nas acdes anuais de marketing. Dessa forma,
o setor de marketing tem como principais obrigagdes com estes setores, o desenvolvimento de
materiais promocionais (banner, convite, postal, pasta, catilogo, folder, brindes, lamina e
apresentacdes), desenvolvimento de materiais para sinalizacdo e divulgacdo geral das
atividades e servicos dentro do hotel, layout e programacgao de promocdes ou/e dias tematicos,
revisdo e atualizacdo de material de divulgacdo/PDV de A&B, participacdo ativa na
elaboracdo de ferramentas de comunicacio do planejamento anual de eventos tematicos.

Para o cumprimento de todas as a¢des provenientes do planejamento anual, o setor de
marketing divide seus planos de agdes anual em cinco segmentos distintos, sdo eles: turismo,
eventos corporativos, vendas, eventos sociais e centro gastrondmico. As ferramentas
promocionais de marketing sdo desenvolvidas também, a partir do que é estabelecido
anualmente para os planos de acdes. E destinado para o setor de marketing em média 3% do
or¢amento geral do Gran Marquise Hotel.

3.1 Metolodogia e resultados

O método de abordagem utilizado para este trabalho foi o hipotético-dedutivo. Como
método de procedimento, adotou-se o estudo monogréfico ou estudo de caso, utilizando-se de
pesquisa bibliografica, pesquisa documental, e pesquisa campo. Para pesquisa bibliogrifica
consultaram-se livros, sites, artigos, revistas cientificas e jornais especializados no setor
turistico, 0s quais permitiram a teoria para referéncia de autores e maiores informagdes sobre
a problematica.

Na realizacdo da pesquisa documental utilizou—se de documentos institucionais,

promocionais e de planejamento do hotel com registros dos anos de 2007 e 2008, fez-se
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necessdrio também para pesquisa documental, a consulta em normas e regulamentos de
alguns 6rgdos publicos e privados.

A pesquisa de campo valeu-se de visitas técnicas, em que foram elaboradas entrevistas
semi-estruturadas com o gerente comercial e a analista de marketing do hotel. Com o setor de
geréncia comercial, abordaram-se os aspectos relevantes a histéria, segmentacdo e publico
alvo do hotel. Buscou-se com o setor de marketing, informagdes sobre as ferramentas e acdes
promocionais utilizadas no ano de 2007 a 2008 e as novas tendéncias de mercado do hotel.

Em seguida, apresenta-se a divisdo da percentagem dos custos investidos nas
ferramentas e agdes promocionais realizadas em cada segmento trabalhado pelo setor de

marketing do Gran Marquise Hotel em seus planos de a¢c@o no ano de 2008.

Tabela 2. Percentagem das verbas investidas nas ferramentas e agdes promocionais nos segmentos trabalhados
pelo setor de marketing do Gran Marquise Hotel no ano de 2008

Turismo Vendas Eventos Eventos Centro
Corporativos Sociais Gastrondémico

agodes brindes e brindes e acdes - datas material de
promocion_ais 16% materiai.s 7% materiai_s 20% come_:morativas 16%| divulgacdo / midias | 1504
com agéncias e promocional promocional (midias)
operadoras
midias destinado aos agdes com campanhas diversas campanha
(cigema, tv, 80% executivos 589 clientes e parceiros 47% (fest noiva, natal, 20% restaurante mangostin| 78%
revistas, reveillon)
jornais, mailing)
brindes e acdes com campanbhas / feiras campanha catering acdes com parceiros .
materiais 4% | clientes/midias| 3379 43% 64% 7%
promocional
total 100% 100%) 100%) 100%) 100%

Fonte: Adaptado de documentos internos do Gran Marquise Hotel, 2008

O segmento de vendas, além do investimento em midias e brindes promocionais para
os executivos, detém ainda grande percentagem de verba destinada aos préprios executivos,
para que os mesmos tenham condigdes de realizar suas a¢cdes promocionais de vendas.

Ao segmento de eventos corporativos, destinou-se a maior parcela do or¢amento a
participacao de feiras e campanhas, e agcdes promocionais com os clientes e parceiros, o foco
principal do ano de 2008.

Referente ao segmento de Eventos Sociais e Centro Gastrondmico, observa-se
claramente, o maior investimento nas campanhas promocionais de Catering e Restaurante
Mangostin. Os demais custos referem-se a divulgagdes anuais e agdes promocionais com
parceiros. Quanto a segmentacdo de mercado, o Gran Marquise Hotel, desde sua existéncia,
sempre procurou atingir o publico de eventos e negdcios, mesmo possuindo ainda uma

demanda considerdvel do publico do segmento de turismo e lazer em suas dependéncias.
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De acordo com a geréncia de eventos, € através da utilizacdo destas a¢des e de novos
projetos, como a implantagdo do setor de Yeild Managemant, que o hotel prevé atingir o
faturamento de 16 milhdes de reais em 2009, o que representa um incremento de 10% em
realacdo ao ano anterior, a mesma ressalta ainda que as projecdes de objetivos e metas para o
ano seguinte (2010) sdo estabelecidas no més de agosto do ano anterior (2009).

4 CONCLUSAO

Identificou-se em todas as etapas do trabalho realizadas no hotel a utilizagdo dos
métodos tedricos aplicados & prética, principalmente o que se refere aos planejamentos,
planos de a¢do e atividades promocionais do hotel em que se observou a ateng¢do do setor de
marketing quanto aos prazos de andlises de respostas do cliente para com as promogdes,
repetindo ou alterando midia e / ou publico alvo, caso ndo seja recebido o retorno esperado
dos clientes. Pdde-se ainda observar claramente o bom nivel de instru¢do académica dos
gestores e funciondrios do hotel; esse fato, com certeza, facilita muito o procedimento tedrico-
préatico na empresa.

Considera-se confirmada a hipdtese do trabalho, uma vez que o Gran Marquise Hotel
destina parte de seu orcamento anual em a¢des promocionais com clientes e parceiros, assim
como, participa de feiras e congressos do trade, utilizando para tanto as ferramentas
promocionais de Promoc@o de vendas, Publicidade, Marketing direto, Internet, Relagdes
Publicas e Propaganda em Revista, Jornal, Radio, Televisdo, Outdoor, dentre outros meios de
comunicacdo. Quanto a seu material promocional, utiliza-se de brochuras, folders cd’s,
canetas, lapis, blocos de anotagdes, dentre outros.

Conclui-se que dos cinco segmentos trabalhados pelo setor de marketing do Gran
Marquise Hotel - turismo, eventos corporativos, vendas, eventos sociais € centro
gastrondmico - o turismo recebe a maior parte do investimento em midia, sendo 80% do total
de sua verba destinada para este fim.

A partir de uma abrangente abordagem académica, referente a atividade de marketing
hoteleiro em hotéis cinco estrelas luxo, que desejam manter-se, no mercado competitivo e
posicionar-se ainda melhor no mercado do segmento trabalhado, acredita-se que o Gran
Marquise Hotel traduz-se como exemplo de uma empresa que soube crescer e se fortalecer
dentro do mercado turistico e hoteleiro de Fortaleza.

Portanto, ap6s conhecer a estrutura do setor de marketing do Gran Marquise Hotel,

suas ferramentas e agdes promocionais, seu segmento alvo de mercado, assim como seus
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processos de gestdo, tais como planejamento anual e trimestral, composto promocional,
planos de acdo e orcamento segmentado por setores, sugere-se aos hotéis que explorem as
possibilidades propostas pelo marketing promocional, aliando, assim como, o Gran Marquise
Hotel, a teoria a prética, ndo deixando de respeitar seus prazos, planejamentos € or¢amentos
para esta finalidade.
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