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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal de identificar as estratégias de
marketing desenvolvidas pelos empreendimentos hoteleiros da cidade de Sao
Luis do Maranhdo para o enfrentamento da pandemia da COVID-19.
Adicionalmente, identificaram-se as estratégias vislumbradas para o periodo
pos-pandemia adotada pelos empreendimentos. O método considerado foi o
estudo de multiplos casos com analise qualitativa, descritiva e exploratéria,
onde foram entrevistados trés meios de hospedagem de S&o Luis, sendo dois
hotéis e um hostel. Os dados foram coletados através de um roteiro
semiestruturado contendo a categoria: Gestdo de marketing, e subcategorias:
gestao pré-crise, gestdo de crise (produto, preco, praca, promocao, pessoas,
processos, physical evidence (evidéncia fisica)) e gestdo pds-crise. Adotou-se
a técnica de analise de conteudo. Os resultados apontam que as estratégias
adotadas antes da crise se referem a utilizacdo de midias sociais, vendas em
diferentes canais de distribuicAo e patrocinio de eventos que ampliam a
visibilidade da empresa. Durante a pandemia destacam-se as estratégias de
oferta de servico a novos publicos, atuacdo nas midias sociais, hovas medidas
de atendimento, adocdo dos protocolos sanitarios em todos os setores e
Insercéo de equipamentos de protecao e/ou informativos para orientacéo. Para
0 pOs-pandemia as empresas tem a intencao em desenvolver ou intensificar as
medidas de higienizacdo e ampliar a frequéncia da atuacdo em midias sociais

e consolidar a seguranca dos clientes.

Palavras-chave: Estratégias; Marketing; Covid-19; Meios de Hospedagem.



ABSTRACT

The main objective of this work is to identify the marketing strategies developed by
hotel enterprises in the city of Sdo Luis do Maranhéo to face the COVID-19 pandemic.
Additionally, the strategies envisaged for the post-pandemic period adopted by the
enterprises were identified. The chosen method was the study of multiple cases with
qualitative, descriptive and exploratory analysis, where three lodging facilities in S&o
Luis were interviewed, two hotels and one hostel. Data was collected through a semi-
structured script containing the category: Marketing management, and subcategories:
pre-crisis management, crisis management (product, price, place, promotion, people,
processes, physical evidence and post management —crisis). The content analysis
technique was adopted. The results indicate that the strategies adopted before the
crisis refer to the use of social media, sales in different distribution channels and
sponsorship of events that increase the company's visibility. During the pandemic, the
highlights are the strategies for offering services to new audiences, activities on social
media, new measures for assistance, the adoption of health protocols in all sectors and
the insertion of protective equipment and/or information for guidance. For the post-
pandemic period companies intend to develop or intensify hygiene measures and

increase the frequency of action on social media and consolidate customer safety.

Keywords: Marketing; Covid-19; Lodging companies.



FIGURA 1
FIGURA 2

FIGURA 3

LISTA DE FIGURAS

Mix de Marketing (7 P’s de marketing)...........cccccceeennnn. 18

Taxa de ocupacdo Hoteleira de Sao Luis- MA no ano



QUADRO 1
QUADRO 2
QUADRO 3
QUADRO 4
QUADRO 5
QUADRO 6
QUADRO 7
QUADRO 8

LISTA DE QUADROS

Sintese do capitulo 2. 24
Sintese do capitulo 3..........cooovviiiiiiiiiie e 33
Categorias e subcategorias da pesquisa..................... 36
Caracterizacao da amostra..........ccceeevevvvvvvnineniiinnneeenns 36
Estratégias pré-CriSe.....ccouuveviiieiieiiiieeeeeeeee e 38
Estratégias do marketing de servigo (7P’S).................. 40
EStrategias POS-CriSE.......ccouiiuuririeeeiiiiiieiee e eiiieeee e 47
Quadro sintese dos resultados..........cccoceeeeeeeeeiiieevvnnnnnn. 48



LISTA DE SIGLAS

CNC- Confederacgéo Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo
OMS- Organizagdo Mundial de Saude
OTA- Online Travel Agency

SETUR- Secretaria Municipal de Turismo.



SUMARIO

1. INTRODUGAD .......ooviiieieeeeeeee ettt ettt e e eae s
2. MARKETING ...
2.1 Marketing de ServViGOS .........coooiiiiiiiii i
2.2 Composto do Mix de Marketing .........ccoovvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 18
A e (=T o] o PP RPPPRPPPPPPPP 19
2.2.3 PlraGaA .. iiiiiieiiii ettt aaa 20
YA N e Y1 4o o3> Lo TSP 21
2. 2.5 PESS0@S . .oiiiiiiiiee e 22
2.2.0 PrOCESSOS .o 23
2.2.7 Physical evidence (evidéncia fiSiCa) .....cccccceevviiiiiiiiiieineeiiii 24
3. GESTAO ESTRATEGICA DE MARKETING NO PERIODO DA PANDEMIA
DA COVID-T9...cceiiiiiiiiiiit s sssssnnnnnes
3.1 GEStA0 ESIrAtEGICA .. .ccueeeeieiieee ettt e 26
3.2 A pandemia da COVID-19 e o impacto no setor de turismo e hotelaria
...................................................................................................................... 28
3.3 Estratégias para o enfrentamento da pandemia da COVID-19.......... 31
L S | = 0 1 T ] 0 T 1 S
AATIPO O ESEUAO......... e
v N ©fo ] =3 = W0 [>T -V [0 1= 35
5. RESULTADOS EDISCUSSOES............cccouiiiiiiieeece e,
5.1 Estratégias de marketing adotadas na pré-crise da pandemia da
COVID-19 pelos empreendimentos hoteleiros .........cccceevveeevviiciiiieecveeeenns 38
5.2 Estratégias de marketing adotadas durante a crise da pandemia da
COVID-19 .. 39
5.3 Estratégias de marketing a serem mantidas no pés-crise da
pandemia da COVID-19.......ccoooiiiiiii a7
6. CONCLUSAO .....................................................................................................
REFERENCIAS ..o
APENDICE A ...
APENDICE B - Termo de consentimento livre e esclarecido ............................
APENDICE C - Termo de consentimento livre e esclarecido ..............................

APENDICE D - Termo de consentimento livre e esclarecido ....................c........



13
1. INTRODUGAO

No més de margo do ano de 2020, o mundo comegou a enfrentar um dos
periodos mais turbulentos da sua historia, devido a pandemia provocada pelo
rapido contagio do novo Coronavirus — SARS-CoV-2 — causador da COVID-19.
A principal estratégia para o enfrentamento recomendada pela Organizacéo
Mundial de Saude (OMS) foi o isolamento e distanciamento social, assim,
rapidamente as empresas e 0s consumidores tiveram que se adaptar e reagir
ao novo cenario (WECKER et al., 2021).

Nesse ambito, destaca-se o0 turismo, responsavel por mais de 50
segmentos e que movimentou cerca de R$ 37,7 bilhdes no ano de 2021
(RECEITA FEDERAL, 2022), valor relevante diante das circunstancias que a
COVID-19 ocasionou em diversos estabelecimentos, quais sejam: transporte,
A&B, agéncias, além dos empreendimentos de hospedagem, estes alvo da
presente investigacao. A hotelaria € um dos principais pilares do setor turistico,
com caracteristicas especificas da prestacéo de servigcos, como intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

A pandemia gerou desaceleracdo dos segmentos empresariais e,
consequentemente, da economia, com a reducdo dos trabalhos ou até a
suspensao das atividades diante das restricdes sanitarias impostas, o que
despertou mudancas no comportamento dos consumidores, assim como 0
posicionamento das empresas no mercado (MONTEIRO DA SILVA et al.,
2021). Com o cenéario de incertezas, sdo evidentes as transformacdes na
economia, politica, gestdo empresarial, consumo, producdo, relacdes
interpessoais etc.

Na hotelaria, a captacdo de clientes € um dos objetivos principais e pode
ocorrer de diversas formas. O advento da internet ocasionou um aumento na
concorréncia e, com 0s consumidores cada vez mais exigentes, 0os meios de
hospedagens foram algcados a explorar o potencial que a internet oferece ao
composto de marketing, acdes com custo mais baixo e desempenham
influéncia na conquista de novos clientes (GOMES et al., 2016). O composto do
marketing de servicos permite uma estratégia adequada e um diferencial para o
empreendimento hoteleiro (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).
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Herreira et al. (2020) enfatizaram a importancia do desenvolvimento de
planos e estratégias para lidar com a adversidade, e a necessidade da
readequacédo da forma de gerenciar, considerando as incertezas do periodo e o
desenvolvimento durante e no pos-crise, os efeitos de cada decisdo sobre a
otica do marketing e a colocacdo da imagem frente ao mercado da industria
turistica. Ademais, os meios de hospedagens de menor porte tém mais
dificuldades do que os de maior porte para reagir a crise, fator relacionado a
falta de competéncias de gestdo (MIRANDA, 2017).

Os diversos fatores que a hotelaria vivenciou ao longo da pandemia da
COVID-19, assim como na retomada das atividades, ocasionaram mudancgas
nos habitos de consumo, o aumento da necessidade de inovacdo na oferta e
demanda turistica (BROUDER, 2020). As empresas de hospedagem coube o0
desenvolvimento e a realizacdo de acdes estratégicas diversificadas para lidar
com a nova realidade (BOUCAS DA SILVA; MIRANDA; HOFFMANN, 2021).

Perante este cenario, que afeta tanto a salde quanto as atividades sociais,
torna-se relevante pesquisar essa situacdo de crise no panorama hoteleiro,
visto ser um dos segmentos mais importantes da cadeia produtiva do turismo.
Com isso, surge a seguinte inquietagdo: Como as empresas hoteleiras
desenvolveram a sua gestdo de marketing no periodo da pandemia da COVID-
19? Sendo assim, o0 objetivo deste estudo € o de identificar as estratégias de
marketing desenvolvidas pelos empreendimentos hoteleiros de Sao Luis do
Maranh&o para o enfrentamento da crise provocada pela pandemia da COVID-
19. Complementarmente, buscou-se levantar as estratégias de marketing
desenvolvidas no momento anterior a pandemia da COVID-19, além daquelas
gue se pretende manter para o periodo pds-pandemia.

Este estudo justifica a sua relevancia a partir das recomendacdes de
pesquisa de Boucas da Silva et al. (2021) para que se investigue estratégias de
crise no setor hoteleiro, considerando o cenario ainda vigente de pandemia.
Considerou-se, ainda, a recomendacéo de Acosta et al. (2019) para identificar
como os empreendimentos de hospedagem estdo fazendo uso das midias
sociais para desenvolver as suas estratégias de marketing. Logo, este estudo
torna-se importante na discussao sobre a importancia da adaptacdo estratégica
em momentos de crises. Desse modo, esta investigagao pode gerar contributos

gerenciais ao setor hoteleiro e turistico como um todo.
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A partir desta ideia o trabalho se estrutura em seis partes. O primeiro topico
constitui esta Introducdo. No tépico 2, apresenta-se a base tedrica que sustenta
o0 estudo, a qual trata sobre o marketing de servi¢os, assim como as estratégias
para o enfrentamento da crise provocada pela pandemia da COVID-19.
Subsequentemente, sera apresentada a metodologia do estudo. No quinto
topico, serdo expostos os resultados e as discussbes centrais. Por fim, as
consideracdes finais se compdem de uma sintese dos principais resultados,
assim como as contribuicfes gerenciais aos empreendimentos hoteleiros, além

das limitacGes do estudo e sugestdes de pesquisas futuras.
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2. MARKETING

Neste capitulo serdo abordados conceitos de marketing e ferramentas que
o0 compde, sua aplicabilidade no setor de Hotelaria, levantamento dos principais
autores.

2.1 Marketing de Servigos

As empresas em busca de atender as exigéncias de seus clientes e
superar a concorréncia utilizam diversas ferramentas de diferenciacdo e
comunicacdo, criam novos produtos etc. (KOTLER, 2012). A Associacao
Americana do Marketing (2004) conceituou marketing como a atividade, o
conjunto de conhecimentos e 0S processos que Vvao criar comunicar, entregar e
realizar a troca de ofertas que tenham valor para seus consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade como um todo. Em seu rastro, Kotler (2012) definiu o
marketing como a arte de selecionar mercados-alvo e fidelizar clientes, por
meio da criagado e entrega eficiente gerando valor aos consumidores.

O servico € composto por acdes e esforcos, podem estar ligados a um
produto concreto (KOTLER; KELLER, 2012), e ser entendido como processos
e atuacOes. Hoffman et al. (2010) destaca quatro aspectos que diferenciam os
bens e servigos, sendo eles: a intangibilidade, corresponde ao direito daquilo
gque ndo pode ser visto ou sentido; a inseparabilidade, envolve os vinculos
entre o fornecedor e os clientes; a heterogeneidade, corresponde a variacao na
consisténcia de um servico para o outro; por fim, a perecibilidade, a
impossibilidade dos servicos serem armazenados. Com base nessas
diferencas, podemos visualizar o marketing especificamente para servicos,
além do que j4 é adotado pelo mix de marketing com foco nos bens.
Denominado como 4P’s (Produto, Preco, Praca e Promocéo), aliam-se mais
3P's (Pessoas, Processos e Physical Evidence), sdo de extrema importancia
para a estratégia e diferenciacéo de organizacdes de servicos.

No marketing, o relacionamento com o cliente constitui um dos principais
objetivos em longo prazo, a fim de gerar fidelizagdo e uma relagédo solida. Os
empreendimentos devem se preocupar, efetivamente, com o bem-estar dos
clientes, oferecendo servicos de qualidade e promovendo o envolvimento de

todos os setores da empresa. Além de atender as necessidades e desejos dos
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consumidores, o marketing auxilia na tomada de decisdo para encarar a

concorréncia. Segundo Mota (2001, p. 122):

O planejamento do Marketing é a base para toda a estratégia de
Marketing (...). Um dos principais objetivos do plano de marketing é a
criacdo de mercados e a promoc¢éo de satisfacdo e fidelizacdo dos
clientes.

Para Kotler (2012), o profissional de marketing € o responsavel por
gerenciar a demanda e criar condicdes para atingir 0s objetivos
organizacionais. Direcionar o marketing para o relacionamento com o cliente é
tdo importante quanto gerir o relacionamento com distribuidores e
fornecedores. O valor gerado para o cliente envolve beneficios tangiveis e
intangiveis, formados por qualidade, servico e preco. O marketing se utiliza de
métricas para avaliar se essas caracteristicas estdo sendo entregue aos
clientes. No caso de um empreendimento hoteleiro, a qualidade pode ser
definida pelos bens tangiveis como a cama confortavel e quarto limpo. O
servico é identificado pelo atendimento da recepcédo, setor de reservas, e 0
preco sdo referentes a propor¢cdo dos custos financeiros envolvidos
(QUEIROGA; MACHADO, 2014).

A tecnologia é vista como a principal aliada da politica de relacionamento
com o cliente. Seja com atendimento a plataformas diretas ao hotel ou sites
terceirizados, o cliente pode fazer a reserva, cancelar, adiantar check-in,
utilizar-se de opcdes de geolocalizacdo para buscar outros servicos. Uma
equipe de profissionais que converse com o mercado e selecione o que traz
valor ao empreendimento é fundamental (BUENO, 2010). A internet, nos
altimos anos, permitiu que os consumidores tivessem acesso a informacdes
antes desconhecidas e por meio das plataformas de buscas, facilitou-se a
transmissdo da informacdo sobre os servicos ofertados (QUEIROGA;
MACHADO, 2014).

O cuidado com a qualidade quando se trata de bens tangiveis é de mais
facil observacdo. Ja nos servicos, a qualidade perpassa elementos como
confiabilidade, capacidade de resposta, segurangca e empatia 0S autores
(KOTLER; KELLER, 2006). Além do acompanhamento das necessidades do
cliente ser constante, Singh (2010) considera fundamental para que as
empresas sobrevivam, um sistema de marketing flexivel e agil que garanta a

implantacdo de estratégias que se adaptem com facilidade as necessidades
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dos clientes. E essa adaptacdo estratégica se mostra fundamental as
empresas do turismo no contexto de crises (BOUCAS DA SILVA et al., 2021).

2.2 Composto do Mix de Marketing

O marketing de servicos leva em consideracdo os fatores essenciais que
definem a qualidade dos servigos. Por isso, o composto do marketing
tradicional — os 4 Ps— referente ao Produto que esta sendo ofertado, o Preco
para a aquisicdo dos bens, a Praca, que corresponde ao local em que os
produtos estardo expostos e a Promogéao, que trata da forma de divulgacéo dos
produtos/servigos aos consumidores. No entanto, quando se trata dos servigos,
pode-se associar, ainda, mais 3Ps, 0s quais se relacionam a: Pessoas, sejam
elas consumidores, funcionarios ou fornecedores, sdo pessoas que possuem
ligagéo direta ou indiretamente nas atividades do servigo; os Processos, o fluxo
de procedimentos que sdo realizados para a atividade; e Evidéncia Fisica
(physical evidence), essenciais ao consumidor (Figura 1). Levando em conta o
composto do marketing de servicos, pode-se se considerar as estratégias
adequadas e diferenciais para o setor hoteleiro (KOTLER, 2000; LOVELOCK et
al., 2011). A segquir, tratar-se-a, de maneira mais detalhada, de cada um dos Ps
a serem discutidos neste estudo.

Figura 1 — Mix de Marketing (7 P’s de marketing)

PRODUTO
-Variedade
- Qualidade
- Marca
- Embalagem
PRACA - Servicos
e - Garantias ERECD
- Distribuicdo -etc. Pio
o - Descontos
- Cobertura - Condicdes
- Localizagdo ST e - Prazos
sEstoque - Percepgdo
- Logistica -etc.
- etc
/ COMPOSTO DE PESSOAS
s . MARKETING o
’ - Funciondrios
- Propaganda 7 P S - Fornecedores
- Promogdo de Vendas - Stakeholders
- Relagdes Publicas - Cultura
-Venda Pessoal -etc.
- Merchandising —
- Publicidade
-etc. PROCESSO PROVA FISICA
- Fabricacdo - Facilidades
- Montagem - Infra-estrutura
- Entrega - Retornos
- Producdo -etc.

- etc.

Fonte: MANSUR, Ariane (2020).
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2.2.1 Produto

Kotler e Armstrong (2014) caracterizaram o produto como aquele que é
ofertado ao mercado para apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo, podendo
satisfazer as necessidades e desejos das pessoas, sendo eles mais do que

tangiveis. Boone e Kurtz (1998), sobre produto, afirmaram que:

[...] a estratégia de produto envolve mais do que apenas decidir que
produtos ou servicos a empresa deveria oferecer a um grupo de
consumidores. Inclui, também, decisdes sobre servicos prestados ao
consumidor, projeto das embalagens, nomes de marcas, marcas
registradas, garantias, ciclos de vida do produto, posicionamento e
desenvolvimento do novo produto.

Quando se pensa o setor hoteleiro, o produto se relaciona mais a bens
intangiveis como a estadia, embora também se considere bens tangiveis como
a cama, equipamentos como TV, mesas etc. Conforme o setor hoteleiro evolui,
mais os gestores devem adaptar os seus produtos as necessidades dos
clientes, a fim de assegurar a qualidade dos seus servicos e,
consequentemente, a competitividade dos seus negoécios (CHURCHILL;
PETER, 2008). Vale ressaltar que € por meio da qualidade que os clientes vao
escolher dentre as inUmeras opc¢bes disponiveis. O consumidor tende a
analisar a relacdo custo x beneficio (VIANA, 2017), mas a construcdo da
imagem de qualidade e confianca nos servigos requer tempo e o0 maximo de
eficiéncia das empresas para conquistarem e fidelizarem os seus clientes
(MACHADO et al., 2011).

2.2.2 Preco

7

O preco é o unico elemento do mix que proporciona receita (KOTLER;
ARMSTRONG, 2012), o que torna esta uma das areas mais dificeis para a
tomada de decisdo, devido aos métodos que sdo adotados para estabelecer
precos lucrativos e justificaveis (BOONE; KURTZ, 1998). Kotler (1998)
estabeleceu alguns critérios que as empresas devem considerar na hora de
definir o preco: a selecdo do objetivo de preco, a determinacdo da demanda,
estimativa de custos, andlises dos custos, pregos e ofertas dos concorrentes,

selecdo de um método de determinacgdo de preco e selecdo do preco final.
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Utilizando estes critérios, € possivel ofertar precos justos e satisfatérios
para todas as partes. O cliente sai da troca sem se sentir lesado, mas satisfeito
com o servico. A informacgdo de custos € essencial por possibilitar um melhor
desempenho no sistema de gestdo estratégica, garantindo um posicionamento
de mercado (KOTLER, 1998). Las Casas (2006) afirmou que a concorréncia €,
sem duavidas, uma das grandes influenciadoras da determinacdo dos precos,
pois os clientes, ao avaliarem a relacdo custo x beneficio (VIANA, 2017),
tendem a considerar os prec¢os ofertados como condi¢cdo para 0 seu consumo.

A diferenciacdo dos servicos precisa ser clara ao seu publico-alvo, pois
quando os clientes escolhem qual empreendimento vao se hospedar, o preco é
um dos principais fatores considerados, e escolher aquele que oferece menor
preco pode ser a opcdo mais viavel, quando ndo percebem muita diferenca
entre os concorrentes (MACHADO et al., 2011).

2.2.3 Praca

A praca corresponde a distribuicdo de tal produto, por isso, é definido por
Boone e Kurtz (1998), como um agrupamento de varias instituicbes de
marketing, com o objetivo de promover o fluxo fisico nominal dos servicos que
parte da empresa que produz até ao consumidor final. O planejamento de
marketing deve garantir uma forma eficiente em conduzir os produtos até aos
consumidores finais, o que inclui a localizagéo, a facilidade de acesso etc.
Deve-se considerar as necessidades do publico-alvo, para que se tenha
clareza dos servicos a serem ofertados (DIAS; PIMENTA, 2010).

Os canais de distribuicdo do marketing possibilitam um fluxo intenso de
informacdes da empresa as pessoas, sobretudo com o advento da internet e
das midias digitais. Além de permitirem a comunicagdo, tornou-se a principal
“vitrine” dos produtos, além de se poder ter acesso as informacbes dos
concorrentes (ASSIS; OLIVEIRA, 2012).

Quando o meio de venda proporciona facilidade e conteudo interessante,
como os descontos por recompras, pontuacdes de milhas, o cliente vai preferir
comprar de uma OTA (Online Travel Agencies). Até as agéncias de viagens

veem mais vantagens em realizar reservas pelas OTAs por programas filiados,
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com a possibilidade de créditos e comissdes maiores que os hotéis (BRITO,
2017).

2.2.4 Promocéao

Nas empresas que ofertam servicos, a comunicagdo € primordial quando
trabalhamos a promocéao, através da mesma serdo atraidos os clientes para
consumo do seu servico. Segundo Kotler (1999), a promocao reune as
ferramentas da comunicagéo para que a mensagem chegue ao publico-alvo, de
forma impessoal por interlocutor identificado. Arantes (2011) mencionou que a
comunicacdo estabelece um conjunto de atividades supervisionadas por
profissionais da area que aproxima do publico-alvo, de maneira crescente, a
marca, a empresa e Seus Servigos.

Deste modo, a comunicacdo conta com diversos instrumentos para passar
a mensagem, como a propaganda que apresenta e promove ideias; a
promocdo de vendas, que incentiva a compra e/ou venda do servico; as
relacbes publicas, que garantem o desenvolvimento das relacbes com o
publico interno para garantir a publicidade favoravel, sem abertura para
situacdes que possam prejudicar a imagem da empresa; vendas pessoais que
permitem o contato direto com o cliente (KOTLER; AMSTRONG, 1999).

Almeida (2008) discutiu, em seu trabalho, os objetivos da comunicacao de
marketing na hotelaria e acredita que se o objetivo da comunicagédo é aumentar
a divulgacdo do estabelecimento hoteleiro, o programa de comunicacdo deve
se utilizar de veiculos de elevada cobertura, a exemplo das midias digitais.
Nesse sentido, o crescimento de ferramentas tecnoldgicas, como as midias
sociais, contribui para o surgimento de novas formas de comunicacdo e
relacionamento entre cliente e as empresas. Os recursos utilizados facilitam o
dialogo e a transmissdo da informacdo, em que o “ser visto” no meio digital é
de grande importancia para o relacionamento que sera estabelecido com o
consumidor. Com a internet, é possivel criar essas conexdes com custos
relativamente baixos. Variadas ferramentas online tém sido criadas com essa
finalidade, a de conectar pessoas, a exemplo do Facebook, WhatsApp,
Instagram, entre outras (LUIZ JUNIOR et al., 2015).
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Em relacdo as midias sociais, Gomes e Mondo (2016), ao estudarem a
contribuicdo das redes sociais na captagao de clientes, identificaram que os
gestores deixam a desejar nos investimentos nas redes sociais e conhecimento
da demanda proveniente da internet, porém concordam que as redes sociais
sao aliadas na captacéo de novos clientes quando bem aplicadas. Pereira et al.
(2013, p. 84), por sua vez, afirmaram ser “evidente a importancia de redes
sociais para hotéis e essencialmente para aqueles que pretendem ser os mais
competitivos no mercado”. A falta de investimento nessas midias leva a perda
de oportunidades de oferecer servicos diferenciados para seu publico.

Silva et al. (2021) apresentaram que a propaganda boca-a-boca é muito
importante, haja vista que os clientes tendem a preencher as avaliacbes
guando se sentem positivamente satisfeitos. Com o maior acesso a informacao
por parte dos clientes, essa propaganda vem se intensificando e,
consequentemente, os meios de hospedagem devem se adaptar a essa
transformacao que levam os clientes a serem cada vez mais exigentes.

As OTA’s sao canais de distribuicdo de grande importancia também para a
obtenc&o de novos clientes na hotelaria. E possivel encontrar ofertas em uma
Unica pagina, 0 que antes era realizado por agéncias de viagens tem a
participacdo mais ativa do consumidor que utiliza desses meios virtuais
(BRITO, 2017). A satisfacdo do cliente desempenha um papel importante para
a manutencdo da competitividade de hotéis, por possibilitar a variedade de
canais disponiveis e divulgar as experiéncias dos clientes, que serdo como
base para outras pessoas que estardo em busca também de uma boa acolhida
no destino a ser visitado (ALMEIDA, 2018).

2.2.5 Pessoas

As pessoas dentro do composto de marketing representam a interacdo, o
didlogo entre compradores e profissionais do empreendimento (LOVELOCK et
al., 2011). As chances de atender as expectativas do cliente surgem a partir do
ajuste das capacidades dos funcionarios com a coproducao dos clientes, o que
pode gerar um resultado significativo na avaliacao final do cliente (CARLOS et
al., 2019).
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Mais especificamente, trata-se dos profissionais envolvidos na producéo do
servi¢o, que interagem com o cliente de forma direta e pessoal. Essa relagao
gera, para o cliente, o indicador da qualidade do servico. A avaliacdo dos
funcionarios também é um fator importante para o julgamento do cliente, se o
servico € efetivamente de exceléncia. Nesse aspecto, Kotler e Armstrong
(2014) afirmaram, ainda, que as empresas que voltam seu olhar para os
consumidores e colaboradores, sdo mais propicias a alcancarem sucesso, pois
valorizam o papel desempenhado tanto por funcionario quanto por clientes,
consequentemente, a cadeia de valor dos servicos que interliga lucros, e

satisfacdo de funcionarios e clientes.

2.2.6 Processos

Para Lovelock et al. (2011), processo € a forma de criacdo e entrega dos
servicos aos clientes. Zeithalm, Bitner e Gremler (2014) apresentaram conceito
semelhante, ao definirem como as etapas vivenciadas pelos consumidores, as
quais oferecerem elementos para a avaliagcdo do cliente ao empreendimento. O
processo que cada empresa utiliza também servirhd de métrica para avaliar a
qualidade dos servicos ofertados pelos clientes. Quanto mais demorado ou
desorganizado o processo, mais a imagem negativa da empresa tende a
aumentar, por isso, a atencdo para processos menos burocraticos e que
facilitem a hospedagem do cliente é essencial.

A intangibilidade do produto final que os empreendimentos hoteleiros
oferecem requer mudancgas constantes em seus processos. Segundo Lovelock
et al. (2011), é importante a atualizacdo dos processos que, com 0 passar dos
anos, ficam desatualizados e deixam de atender as novas demandas dos
consumidores. Assim, é importante atentar para a reducdo das falhas de
servico e do tempo requerido em cada processo; a melhoria da produtividade
em busca da satisfacdo do consumidor final.

Nos meios de hospedagem, os processos envolvem todas as etapas
necessarias a operacionalizacdo da estadia dos clientes, e devem almejar
incrementar o valor oferecido para cada cliente e a rentabilidade do
empreendimento (DANTAS; MOREIRA, 2011). O valor a ser entregue ao

cliente ocorre por intermédio de produtos, atendimento basico e gerenciamento
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da demanda, por isso, exige habilidade e interpretacdo dos objetivos globais,
para concretizd-lo com ac¢des que possam garantir o controle, organizacdo e
planejamento (SIQUEIRA, 2005).

Vale ressaltar que a tecnologia influencia nas formas de trabalho, que
facilitam a execucédo dos processos gerando novos modelos e funcionamentos
para os consumidores, otimizando o tempo de funcionérios e promovendo
praticidade aos clientes (COSTA; MARQUES, 2021). Em decorréncia da
pandemia, viu-se a necessidade de restabelecer a confianca dos hospedes, as
implantacdes tecnoldgicas realizadas pelas redes hoteleiras em procedimentos
operacionais padrdo que garantem eficacia e na higienizacdo (GROSS, 2020;
HANG; AROEAN; CHEN, 2020; HAO et al., 2020; HU et al., 2020).

2.2.7 Physical evidence (evidéncia fisica)

O elemento mais recente do composto de marketing, a evidéncia fisica faz
parte dos aspectos relacionados ao ambiente em que é produzido o bem ou
servigo (KOTLER, 2012). Zeithalm et al. (2014) falaram das evidéncias fisicas
como os principais aspectos palpaveis do servico é compreendem desde o
cartdo de visita até a impresséao de relatérios do sistema, ou seja, envolve todo
0 ambiente do servico.

Assim sendo, Kotler, Hayes e Bloom (2002) destacaram que o fato dos
servicos hoteleiros serem intangiveis, o que torna diferente a forma de ver
valor, os clientes tendem a se atentar mais aos aspectos palpaveis, pois seréo
0S principais meios a proporcionarem bem-estar e comodidade. Os
investimentos na estrutura dos quartos, atendimento e na limpeza sao atributos
que tém a maior probabilidade de influenciar um cliente a atribuir uma nota
méaxima quando questionado sobre o estabelecimento, ou em sites de
avaliacoes.

Quadro 01: Sintese do capitulo 2.

Marketing de Servicos Kotler (2012), Hoffman et al. (2010).

Categorizacéo dos 7P’s | Kotler e Keller (2012); Lovelock et al. (2011).

do marketing

Produto (conceito e Kotler e Armstrong (2014); Boone e Kurtz (1998).
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caracteristicas)

Preco (conceito e
caracteristicas)

Kotler; Armstrong (2012); Las Casas (2006); Boone;
Kurtz, (1998).

Praca (conceito e
caracteristicas)

Boone e Kurtz (1998); Assis; Oliveira (2012); Brito
(2017).

Promocao (conceito e

caracteristicas)

Kotler (1999); Arantes (2011); Kotler; Amstrong, 1999);
Pereira et al. (2013).

Pessoas (conceito e

caracteristicas)

Lovelock et al.(2011); Kotler e Armstrong (2014).

Processos (conceito e

caracteristicas)

Zeithalm, Bitner e Gremler (2014); Lovelock et al. (2011);
Dantas; Moreira ( 2011).

Physical evidence
(evidéncia fisica)

Kotler (2012); Zeithalm et al. (2014)

Fonte: elaborado pela autora (2022)
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3. GESTAO ESTRATEGICA DE MARKETING NO PERIODO DA PANDEMIA
DA COVID-19

Neste capitulo abordaremos os efeitos da crise sanitaria mundial no setor
de turismo e hotelaria, a formacéo das estratégias de marketing das empresas

no inicio da pandemia do covid-19.

3.1 Gestéao estratégica

O foco das empresas de servi¢os é atingir cada vez mais novos clientes e,
por meio do marketing estratégico, ndo somente as organiza¢des alcancam
éxito nessa captacdo, como também podem reter e fidelizar seus clientes
atuais. Isso se faz importante, uma vez que 0s custos com a perda de clientes
sdo ainda maiores e, em momentos de crise, sdo o0s clientes assiduos que
contribuirdo na manutengéo da rentabilidade do empreendimento (ZEITHALM
ET AL., 2011). Maestri Filho e Almeida (2010) acrescentaram que a dificuldade
na retencdo dos clientes ocorre devido as mudancas constantes nas suas
necessidades.

As estratégias de marketing permitem alcancar o0s objetivos
organizacionais, por isso, devem estar alinhadas com as decisdes relacionadas
a clientes, mercado, concorréncia e servico, ou ainda, com foco na criacao,
comunicacdo e entrega de valor aos clientes (VARADARAJAN, 2010). Na
composicdo das estratégias de marketing, trés elementos devem ser
considerados: a segmentacdo, a diferenciacdo e o0 posicionamento de
mercado. A partir da segmentacdo terdo informacfes valiosas sobre cada
cliente, desejos e necessidades apds conhecer seu publico nascem as
necessidades de diferenciar seus servigos dos demais, e atingir uma posicao
vantajosa em relacdo aos demais (BOONE; KURTZ, 2009). A administracéo
estratégica dever estar sempre atenta a realidade mercadoldgica presente,
identificando tendéncias e se adaptando as novas necessidades do publico-
alvo e ao desenvolvimento tecnolégico (LAMBIN, 2000).

As estratégias sdo adaptadas de acordo com as mudancas dos clientes,
assim como as necessidades do mercado. Em momentos de crises, requer-se

planejamento, pois as adversidades do ambiente externo podem impactar
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negativamente os empreendimentos, em especial, os de pequeno porte por
serem mais frageis financeiramente. Nesse sentido, Miranda (2017) advertiu
que empresas de porte reduzido se deparam com limitagbes internas e
externas que torna mais dificil o enfrentamento da crise.

Visto que o engajamento do empreendimento com o cliente € um fator
necessario, surge o marketing de contetdo para driblar a concorréncia com as
informagdes potencialmente obtidas na internet, destacando-se e trabalhando
com criatividade, unido as ferramentas tecnoldgicas para gerar a criacdo de
conteudos que estimulem o consumo e possibilitem a interagcdo neste
ambiente, alcangando novos publicos (GUNELIUS, 2012).

A internet expde uma quantidade ilimitada de informacdes que contribuem
para a decisdo de consumo. Assim, o consumidor pode escolher o
empreendimento com melhor custo-beneficio, quanto quer pagar pelo servico
prestado, pode identificar os diferenciais de cada empresa etc. (BRITO, 2017).
Em outro aspecto, Vargo e Serville (2011) ressaltaram a importancia de
liderancas que tomem decisdes alinhadas com a cultura organizacional, e que
estimulem o planejamento e a inovacdo. Desse modo, as equipes sao melhor
preparadas para o enfrentamento de situacGes fora da rotina e de possiveis
crises.

Na gestédo de crise, o planejamento deve corresponder as necessidades de
cada empresa. Cada modelo de gestdo deve ser realizado de acordo com 0s
desafios e as dificuldades de cada empreendimento (SILVEIRA, 2010). A
gestéao de crise possibilita maior resiliéncia empresarial, com maiores chances
de enfrentar momentos de anormalidade, projetando o futuro com as
modificacdes realizadas (GRUPO META, 2016).

Segundo Kraus (2020), a gestao de crise envolve trés etapas: prevencéo
pré-crise; implementacdo da gestdo de crise; e resultado. A primeira fase &
referente a um plano de contingéncia, em busca de prever possiveis conflitos e
preparar para agir em cada um deles (SAHIN et al.,, 2015). Na pesquisa de
Boucas da Silva et al. (2021), com empresas turisticas de micro e pequeno
portes de Sado Luis do Maranhdo, evidenciou-se que as empresas nao
estabelecem planos preventivos a crise, situagdo comum para o setor turistico.
A segunda fase trata da aplicabilidade do plano. As estratégias definidas

entram em acao e as chances de mudancgas sao altas, o que requer tomada de
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decisbes em curto prazo e bem alinhadas (OLIVEIRA, 2021). Por fim, a dltima
fase requer uma reestruturacdo na organizagdo dos servicos prestados, da
rotina e da cultura com objetivo de recuperar os danos da crise (FAULKNER,
2001).

Para que o cenario ndo figue mais critico, necessita-se de uma gestao
cautelosa para a tomada de decisdo mais segura em tempos de crise,
principalmente para lidar com o pos-crise (GRUPO META, 2016). Cabe
ressaltar que as empresas serdo afetadas de alguma forma pelos efeitos da
crise, por isso, o gestor tem a missdo de atuar na reducdo dos impactos
negativos e buscar evitar a queda, ou até mesmo, 0 encerramento das
atividades (LEITAO, 2017).

Nesse ambito, o estudo de Queiroga et al. (2014) analisou 0 processo de
formacdo de estratégias de marketing na industria hoteleira e constatou que a
inexisténcia de plano estratégico de marketing ndo inviabiliza a criagdo de
estratégias no curto prazo, a busca constante por informacdes e as
possibilidades de inovacdo. No entanto, recomenda-se que esses planos sejam

tracados com vistas ao enfrentamento de situacdes adversas.

3.2 A pandemia da COVID-19 e o impacto no setor de turismo e hotelaria

Ao longo de diversas crises sanitarias ja enfrentadas pela populacao foi
comum que todos os setores econdmicos sofressem impactos significativos, o
que acaba evidenciando uma fragilidade coletiva. Tomé (2018) destacou,
nesse sentido, que o setor hoteleiro é afetado por tendéncias nacionais e
internacionais. Até 2019, os registros sobre surtos epidemioldgicos se referiam
ao HIV, Ebola, SARS e H1N1, envolvendo estudos sobre a disseminagéo pela
mobilidade humana, em especial dos viajantes (BAJARDI et al., 2011; BELIK et
al., 2011; MELONI et al., 2011; MERLER et al., 2011).

No entanto, a mais grave crise sanitaria enfrentada em tempos recentes foi
a ocasionada pela COVID-19, doencga esta identificada, inicialmente, na China.
Em marco de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS, 2020) ja havia
declarado uma pandemia de interesse internacional. Com o avan¢o dessa
pandemia, varios paises adotaram medidas drasticas para conter o contagio do

novo coronavirus, a exemplo do isolamento e distanciamento social. No
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turismo, viu-se a suspensdo de viagens e o fechamento de fronteiras,
demarcando uma recessao econdmica comparada as crises decorrentes das
guerras mundiais do século XX (BAUM; HAI, 2020).

A hotelaria, em consequéncia, sofreu fortemente os impactos dessa
interrupcdo drastica nos deslocamentos (OLIVEIRA et.al. 2021) e, mesmo na
retomada das atividades, as empresas de hospedagem passaram por diversos
desafios, principalmente diante de um cenario com novos habitos de consumo
(BROUDER, 2020).

De acordo com o relatorio anual de impacto econdmico do Conselho
Mundial de Viagens e Turismo (WTTC, 2018), o setor do turismo, em 2019,
contou com 8,8% da economia nas Américas. S6 o Brasil contribuiu com U$$
139,9 bilhdes, nesse mesmo ano, sendo responsavel por 12% a 14% dos
empregos gerados no pais, algo em torno de 7 milhdes de pessoas que atuam
neste segmento (WTTC). Com a chegada da COVID-19, em 2020, o
faturamento do setor passou por uma queda de -78,9% (periodo de marco a
julho) (CIELO, 2020). Um prejuizo em torno de R$ 395,6 bilhdes entre marco
de 2020 e junho de 2021. 730 mil pessoas tiveram seus contratos encerrados
de acordo com a Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e
Turismo (CNC, 2021).

No Maranhdo, os impactos foram duramente percebidos em todos os
setores, em especial, o hoteleiro que obteve queda drastica e chegou a néo
registrar, nas estatisticas oficiais, percentual de ocupacdo no més de junho de
2020, em virtude do aumento de novos casos de COVID-19 que levou o
governo a adotar medidas mais restritivas, ocorrendo a paralisacdo total das
atividades em muitos meios de hospedagens consultados® (Figura 2)
(OBSERVATORIO DE TURISMO DE SAO LUIS, 2020).

Conforme a liberacdo gradativa para o retorno das atividades de alguns
segmentos ocorria, a taxa de ocupag¢do comecgou a crescer acima da média em
outubro com 54,74%. Na capital Sdo Luis, o cenario mudou no final de 2020,

com uma taxa de ocupacao de 83% durante a virada do ano, segundo dados

1 Cabe ressalva que mesmo nos meses mais restritivos, houve meio de hospedagem que nao
fechou as portas durante o més inteiro e, portanto, o percentual indicado pelo Observatério de
Turismo de Sao Luis (0%) pode ter sido por conta da suspensédo dos meios de hospedagem no
fornecimento das suas taxas de ocupagdo ou o0s que participam das pesquisas do Observatorio
nao forneceram os dados naquele més de junho de 2020.
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Secretéaria Municipal de Turismo (SETUR) em parceria com o Observatorio do
Turismo da cidade de S&o Luis (OBSERVATORIO DE TURISMO DE SAO
LUIS, 2020).

Figura 2 - Taxa de ocupacao Hoteleira de S&o Luis- MA no ano de 2020.
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Fonte: Observatério do Turismo de Sao Luis, 2020.

Em relacdo ao preco das diarias meédias no retorno das atividades,
abrangendo de junho a dezembro de 2020, o0 més que obteve valor mais alto
foi dezembro (R$ 140,20). Os meses com menores valores médios foram
setembro (R$ 127), seguido de julho (R$ 127) e agosto (R$ 128,80)
(OBSERVATORIO DE TURISMO DE SAO LUIS, 2020). Conforme Gehrels e
Blanar (2013), as estratégias relacionadas a precificacdo devem estar
alinhadas com os objetivos gerenciais em meio a uma crise, para evitar que
sejam ofertados descontos significativos, pelo fato de que valores mais baixos
nao necessariamente geram demanda e podem resultar em uma receita menor
do que a necesséria para cobrir os custos e obter lucratividade no
empreendimento.

Em 2021, com o setor de Turismo e Hotelaria em fase de recuperacao, a
taxa de ocupacdo anual se manteve em 52,19% (Figura 3). Os dados desse
ano foram bem diferentes dos de 2020. A virada de réveillon movimentou bem
o inicio do ano, permitindo que janeiro apresentasse a maior média. Com a
vacinagdo em massa ja ativa, Sao Luis se tornou a primeira capital a incluir o

grupo de pessoas acima dos 18 anos para a primeira dose e, segundo a
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prefeitura, em 21 de junho de 2021, 80% da populacdo adulta ja estava
vacinada com a primeira dose (G1 MA, 2021). Este fato colaborou com o
aumento na taxa de ocupacao hoteleira no segundo semestre, chegando a
uma média de 64,66% em novembro.

Figura 3 — Taxa de ocupacao Hoteleira de S&o Luis — MA no ano de 2021.
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Fonte: Observatério do Turismo de Sao Luis, 2021.

Em relagdo aos valores médios das diarias, o més de maio registrou o
menor de 2021 (R$ 110,80). J& outubro teve o maior valor médio (R$ 161,20) e
vale ressaltar que, neste més, a taxa de ocupacdo dos empreendimentos
hoteleiros localizados na praia chegou a 60% nos feriados (SETUR, 2021).
assim sendo, pode-se perceber, nitidamente, a retomada do setor em relacéo
ao ano de 2020.

As avaliacbes online é um dos fatores de grande relevancia para o turista
que esta voltando ao fluxo turistico, os empreendimentos obtiveram a
pontuacdo geral de 7,9 pontos, nesta métrica sdo avaliadas as seguintes
categorias: localizacdo, funcionarios, qualidade/preco, conforto, instalacbes e
wifi (OBSERVATORIO DO TURISMO DE SAO LUIS, 2021).

3.3 Estratégias para o enfrentamento da pandemia da COVID-19

Em relagdo a resposta estratégica das empresas turisticas e hoteleiras
para enfrentar a crise provocada pela COVID-19, foram identificados estudos

que afirmam uma mudanca na rede hoteleira, a partir da ado¢cédo de praticas
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como protocolos de sanitizacdo, esse cenario desafiador acelerou a renovacao
da cultura hoteleira (OLIVEIRA et al. 2021). No tocante as cidades turisticas,
Wang e Lopez (2020) destacaram as estratégias promocionais para evidenciar
a seguranca que cada destino pode oferecer, com o objetivo de fortalecer a sua
imagem e influenciar a escolha para visitas futuras.

Outros estudos empiricos sobre estratégias de enfrentamento da crise
ocasionada pelo SARS-CoV-2 identificaram uma série de medidas. Wecker et
al. (2020) verificaram adaptacdes, seguindo as orientacdes da OMS. Além de
que muitas empresas de diversos segmentos implantaram melhorias em
processos de comercializacdo, e marketing de produtos e servicos,
aumentaram seus investimentos em comércio eletrbnico, a exemplo de
organizacdes do segmento de A&B.

Ao analisar empresas de variados portes, Wenzel et al. (2020) mapearam
estratégias tipicas de crises: reduzir custos, manter as operacdes em
andamento, inovacao estratégica e, em ultimo caso, a necessidade de encerrar
as operacdes. O estudo de Anacleto e Prazeres (2020) com 40 gestores de
pequenas empresas no litoral paranaense atestaram que a pandemia gerou
uma reducdo de 53,05% na movimentacao financeira dos empreendimentos,
ocasionada pelo déficit de clientes e agravada pelo endividamento com
fornecedores. Com isso, buscou-se o desenvolvimento de novas competéncias,
em especial as relacionadas a inovacado, assim como a criacdo de parcerias. A
criacdo de um Sistema Regional de Inovacdo também foi citado como uma
alternativa de enfrentamento e desenvolvimento.

Alves e Rodrigues (2022), ao analisarem a percep¢ao dos hospedes em
hoteis executivos mais bem avaliados de Uberlandia (MG), verificaram que os
principais aspectos abordados nas avaliagdes tratavam do café da manh@,
atendimento, preco/custo, limpeza dos quartos/hotel e localizagdo. A
plataforma que obteve menor interagéo foi o Instagram. Aqui se destaca que o
atendimento é um dos aspectos mais valorizados dentro das avaliacoes,
evidenciando que a hospitalidade comercial se mostra fundamental a uma
leitura sobre a exceléncia dos servicos (OLIVEIRA; MORETTI; POZO, 2015).

Mafra e Dantas (2022), por seu turno, analisaram as estratégias de um
resort em Natal (RN) para manter a hospitalidade no contexto pandémico e

concluiram que a hospitalidade virtual, refletida na comunicacdo estabelecida
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por canais como WhatsApp e Instagram garantiu um impacto menor no
cancelamento de reservas. Em Ouro Preto (MG), destacou-se a comunicacéo e
a assessoria de imprensa local no desenvolvimento de agdes que projetavam a
cidade, por meio da divulgacdo de videos e fotos que estimulassem a visita e
corroborassem a imagem do destino. O objetivo central foi o0 de manter um bom
posicionamento externo mesmo diante das adversidades, priorizando a vida e
estabelecendo indicadores para a retomada das atividades econdmicas
(OLIVEIRA et al., 2021).

O estudo de Boucas da Silva et al. (2021) com empresas turisticas
maranhenses demonstrou que variadas estratégias de marketing foram
essenciais ao enfrentamento da COVID-19, dentre elas: relacionamento e
negociacdo com clientes, promocdo em canais virtuais e/ou tradicionais,
prestacdo de servicos a novos publicos, vendas de pacotes promocionais e
inovacao dos produtos e servicos.

No estado do Rio de Janeiro, as estratégias hoteleiras de redes nacionais e
internacionais versaram sobre mudancas em processos, sobretudo
relacionadas a: alteragbes no uso de sistemas, como check-in movel;
equipamentos para realizar esses procedimentos sem contato fisico; sistema
de rob6 de limpeza; aplicativos e QR Code. Percebeu-se que o setor com mais
intervencdes tecnoldgicas foi a recepcéo (LOPEZ; SILVA; SILVA, 2021).

O estudo comparativo de Barbosa (2020) analisou os protocolos adotados
pelos hotéis de Pernambuco em tempos de pandemia e identificou as
seguintes estratégias: atendimento prioritario a hospedes do grupo de risco;
limpeza mais rigorosa dos apartamentos; treinamento aos colaboradores para
se prevenir da contaminacdo; utilizacdo de EPIs e medidas para evitar
aglomeracdes. Diante dessas praticas identificadas, este estudo parte agora
para apresentar a metodologia empregada no levantamento dos dados a serem
analisados.

Quadro 02: Sintese do capitulo 3

Gestao estratégica Zeithalm et al. (2011); Varadarajan (2010); Lambin
(2000); Vargo e Serville (2011).
Gestéo de crise Silveira (2010); Kraus (2020); Sahin et al.(2015).
Pandemia da COVID-19 | Oliveira et.al. (2021); Brouder (2020); Wecker et al.(2020)
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(impactos e
consequéncias no setor

turistico e hoteleiro)

Estratégias para Oliveira et.al. (2021); Wang e Lopez (2020); Wecker et al.
enfrentamento da crise da | (2020); Wenzel et al. (2020); Anacleto e Prazeres (2020);
COVID-19 Alves e Rodrigues (2022); Mafra e Dantas (2022).

Fonte: elaborado pela autora (2022)

O quadro sintese evidencia os principais autores observados referencial
tedrico do terceiro capitulo deste estudo. Contemplando o efeito causado pela
pandemia da COVID-19 e as estratégias adotadas para o enfrentamento da

crise.
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4. METODOLOGIA

Nesse capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodologicos que
foram utilizados para a elaboracdo do trabalho, e também sera explanado

sobre os sujeitos de estudo desta pesquisa, que foram principais para o estudo.
4.1 Tipo do estudo

Esta pesquisa é de natureza qualitativa, exploratéria, transversal e
descritiva (GIL, 2008), visando identificar as estratégias de marketing
desenvolvidas pelos empreendimentos hoteleiros de Sdo Luis do Maranhédo
para o enfrentamento da crise provocada pela pandemia da COVID-19. Por se
analisar o contexto e a realidade de uma situacdo, foi realizado um
levantamento sobre as questdes e procedimentos atualizados no ambiente a
partir das perspectivas encontradas pelo pesquisador (NUNES et al., 2017).

A natureza exploratéria desta pesquisa se justifica pela incipiéncia atual
nas pesquisas sobre gestédo de crise no setor hoteleiro maranhense. Ademais,
Kraus et al. (2020) advertiram que as particularidades da referida pandemia
demandam abordagens exploratérias, por se tratar de uma crise sem
precedentes. Creswell (2010) ressalta a que esse tipo de pesquisa apresenta
um carater indutivo, uma esséncia no significado individual e na complexidade
de uma situacdo. A pesquisa € descritiva por descrever as caracteristicas de
uma determinada populacdo, adotando técnicas padronizadas de coleta de
dados, como o roteiro semiestruturado aqui empregado (GIL, 2008). Esta
investigacdo consiste, ainda, em um estudo de multiplos casos (YIN, 2005), por
abarcar pesquisa com trés empreendimentos hoteleiros localizados na capital

maranhense. O critério utilizado para definir a amostra foi o de adeséao.

4.2 Coleta de dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o roteiro semiestruturado
(APENDICE A) elaborado a partir de variados estudos sobre o tema gest&o de

crise, estratégias de enfrentamento e gestdo de marketing. A sua elaboracdo
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gerou as subcategorias subsequentes: Gestdo pré-crise, gestdo de crise e
gestao pos-crise (Quadro 1).
Quadro 3 — Categorias e subcategorias da pesquisa

Categoria Subcategorias

Gestao pré-crise

Gestdo de Marketing Gestdo de Cris_e (Prpduto, Pr_egp, _Prgga, Promogéo, Pessoas,
Processos, Physical evidence (evidéncia fisica)
Gestao pods-crise — Perspectivas

Fonte: Referéncias da pesquisa.

As entrevistas foram realizadas entre outubro e novembro de 2022, com

dois gestores e uma supervisora de reservas dos

O Quadro 2,

caracterizacdo da amostra. Na caracterizacdo dos empreendimentos, nota-se

respectivos

empreendimentos consultados. a seguir, apresenta a
gue as empresas apresentam portes parecidos abrangem tipos diferentes de
hospedagens, um hostel e dois hotéis com avaliacbes acima de 7,0. O
empreendimento B possui avaliagcdo elevada (9,0). Aqui se destaca que as
avaliacdes online carregam grande poder na decisdo de compra de outros
consumidores (ERKAN; EVANS, 2016), por se tratar de um ambiente de troca
de informacéo digital, e que possuem grande volume de dados como o canal
de venda Booking, essas opinides serdo muito (teis para 0S NOVOS
consumidores que precisam de referéncias dos servicos prestados. As
avaliacdes serdo um dos critérios utilizados no momento da efetivacdo das
reservas (OLIVEIRA et al., 2020).

Quadro 4 — Caracterizagédo da amostra

Tempo de Tempo do Tipo e
Entrevistados? Escolaridade atuacdo na ne %cio Cargo porte da
empresa 9 empresa
. = Hotel
A Pos Qrgduagao 6 anos 32 anos Gerentg/ econdmico/
(Administracao) Responsavel
Pequeno
Ensino Médio Gerente / Hostel/
B 6 anos 6 anos . .
Completo Responsavel Micro
Superior Supervisora Hotel
Completo geral e econdmico/
C (Pedagogia e 10-anos 11 anos Analista de Pequeno
Turismo) reservas

Fonte: Dados da pesquisa.

2 Avaliacbes no Booking.com em dezembro de 2022 (Entrevistado A - 7,7; Entrevistado B - 9,0;

Entrevistado C - 7,3.
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As declaracbes foram gravadas com consentimento dos sujeitos da
pesquisa e realizadas presencialmente com duragdo média de 23 minutos. Os
dados transcritos, juntamente com as avaliacbes postadas na plataforma on-
line na Booking.com por héspedes, foram submetidos a técnica de Analise de
Conteudo (AC), para Bardin (2011) é um conjunto de técnicas para analise das
comunicacbes em busca de procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo. A fim de identificar aspectos relacionados as dimensdes do
composto de Marketing, com base nos 7 P’s do marketing de servigos proposto
por Kotler e Keller (2012).

A andlise de conteudo partiu da leitura geral da literatura abordada neste
estudo, identificacdo das categorias do marketing de servicos e interpretacao

dos resultados.
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5. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, apresentara com maior detalhamento os dados apurados
durante as entrevistas feitas com gestores e outros responsaveis nos
empreendimentos, com o propdsito de responder aos objetivos propostos,
destacando as principais estratégias adotadas pelas empresas na gestao de

marketing para o enfrentamento da pandemia do Covid-19.

5.1 Estratégias de marketing adotadas na pré-crise da pandemia da
COVID-19 pelos empreendimentos hoteleiros

No Quadro 3, subsequente, sdo apresentadas as estratégias de marketing
aplicadas antes da crise da pandemia da COVID-19 pelas empresas
entrevistadas. Inicialmente, foram identificadas trés estratégias de pré-crise,
quais sejam: utilizacdo de midias sociais, principalmente, Instagram e
Facebook; vendas em diferentes canais de distribuicdo, com énfase para
Booking e hostelworld; patrocinio de eventos que ampliam a visibilidade da
empresa. Esses dados evidenciam a importancia atribuida ao marketing da
empresa em momento anterior a pandemia. Destaca-se que estudos sobre o
processo de formacdo de estratégias de marketing na indastria hoteleira
(QUEIROGA et al., 2014) reforcam a relevancia da busca pela informacéo e
inovacdo a qual possibilita decisbes e estratégias mais conscientes aos
empreendimentos.

Quadro 5 — Estratégias pré-crise

Subcategoria Variaveis Depoimentos Quem?
Utilizacdo de | Redes sociais...trabalho mais especifico nas redes B
midias sociais | sociais, instagram e facebook na divulgacéao.

Pré-crise ...comercial, que atende essa demanda além de C
nossas midias sociais, que s&o Instagram e
nosso site.

Vendas em Na verdade, no6s sempre fizemos poucas A
diferentes campanhas de marketing, a Unica coisa que
canais de faziamos é a divulgagao dos portais [...] Agora de

distribuicdo grandes divulgacbes em meios de internet ou
jornais, ndo faziamos. S6 via sites de

hospedagem.
Sites de distribuicbes que ¢é a booking e B
hostelworld que trabalhamos.

Patrocinio de | ...uma vez ou outra nés participamos de eventos, A

eventos que como por exemplo, "tapa na cara" e acabamos
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ampliam a sendo patrocinador, teve evento também da
visibilidade da | UFMA...Sempre patrocinando hospedagens, vez
empresa ou outra a gente participava de um evento.

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se na pesquisa o enfoque dos gestores na promocao da marca, 0
que destaca Mota (2001), ao afirmar que um dos principais objetivos do plano
de marketing € a criacdo de mercados e a promocdo de satisfazer esses
clientes. Outro fator importante € o papel que as plataformas de busca e midias
sociais possuem para a propagacado de informacbes, possibilita a atingir
diversos grupos e consequentemente novos consumidores (GOMES; MONDO,
2016).

5.2 Estratégias de marketing adotadas durante a crise da pandemia da
COVID-19

Neste tdpico serdo explicitadas as estratégias do marketing hoteleiro
durante a crise provocada pela COVID-19 (Quadro 4). Essas serdo pautadas
nos 7P’s do marketing de servicos (KOTLER; ARMSTRONG, 2014):
produto/servico, preco, praca, promocao, pessoas, processo e evidéncia fisica

(physical evidence).

Conforme o0s entrevistados, o primeiro P de produto/servico foram
identificados: Reducdo no quantitativo de apartamentos disponibilizados para
reserva, “apenas 50% da capacidade total”; aumento na limpeza das éareas
comuns; e oferta de servigco a novos publicos. Em relacdo a reducédo na oferta
de apartamentos para reserva, como ja destacado em estudos anteriores, esta
€ uma tipica estratégia de crise: reduzir custos (WENZEL et al., 2020). Esta
acdo foi motivada, em especial, devido a necessidade de incrementar a
higienizagdo dos espacos e equipamentos. Adicionalmente, destacou-se a
inovagao estratégica com servico voltado a casais para gerar uma “nova fonte
de renda para o hotel’, assim como o empreendimento C, “prestacdo de
servicos a novo publico”, tudo isso visando conquistar novos clientes e
desenvolver a rentabilidade dos empreendimentos hoteleiros, recorrente em
Sao Luis (BOUCAS DA SILVA et al., 2021).




Quadro 6 — Estratégias do marketing de servigo (7P’s)
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Subcategorias

Variaveis

Depoimentos

Quem?

Produto /
Servico

Reducédo no
guantitativo de
apartamentos

disponibilizados
para reservar

Ficamos 3 meses fechados, ap6s o retorno (...)
liberamos apartamentos mais cedo e saidas um
pouco mais tarde (...) houve reducdo da
quantidade de apartamentos a serem
vendidos, 50%.

Fechamos por 4 meses, mas no retorno
trabalhamos com 50% da capacidade nos
quartos, entdo quartos que tinham capacidade
para 4 pessoas reduzimos para 2.

(...) diminuimos a quantidade que seria
ofertada, de seis andares né&o utilizamos
todos (...) abriamos para venda apenas dois
andares, intercalando esses andares para
diminuir os gastos com materiais de limpeza,
enxoval.

Aumento na
limpeza das
areas comuns

(...) aumentamos a frequéncia de lavagem das
areas comuns, banheiro por exemplo, era
desinfetado no minimo trés vezes ao dia.

Oferta de
Servigo a novos
publicos

Adicionamos um servi¢go de pacote romantico
(...) que era justamente a decoragdo desses
apartamentos (...) passamos alguns meses
prestando esses servicos para ter outra fonte de
renda para o hotel. Depois que tivemos um
crescimento e um bom faturamento, a gente
suspendeu.

(...) recebiamos equipe de médicos, de
enfermeiros, entdo conseguimos ter breve
ocupacgéo.

Preco

Pesquisa de
mercado para
definicdo de
precos

Pesquisa de mercado (...) comparacdo com
nossos concorrentes diretos (...) verificamos
aqui na LitorAnea o0s precos que estdao sendo
adotados e depois 0s concorrentes em outros
bairros que tem 0 mesmo porte.

(...) é definido com base na pesquisa de
mercado, levamos em analise a localizacéo por
ser proximo de hospitais, universidades,
shoppings.

Tariféario de
baixa temporada

Nosso tarifario ndo teve grandes alteracdes, sé
mantivemos o de baixa temporada.

N&o ficou muita concorréncia na cidade, pelo fato
de varios hotéis que foram fechados, nés fomos
um dos poucos que nao fechamos. Entdo a
gente tentou manter o valor de baixa
temporada, no sentido de manter os
colaboradores ndo aumentamos as tarifas.

Devolucdes/
remarcaces de
reservas

(...) tivemos muitas  solicitacdes de
devolugcbes e tivemos que devolver e
pougquissimos héspedes quiseram deixar o
crédito, a maioria foi cancelamento e também
devolucdo baixou muito a nossa renda, nosso
capital, ficamos com poucas previsbes de
recebimento para os meses seguintes, foram
muitas reservas canceladas. Teve devolucdo e
teve remarcacéo.
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A gente ficou bem flexivel, tentamos né&o
prejudicar o cliente por que sabiamos que era
uma situacdo pontual que pegou todos de
surpresa. Tivemos varios cancelamentos e
devolugcbes mesmo, refazemos a reserva,
entdo ficamos muito flexiveis (...)

Praca

Enfase a
localizagéo

E muito bem localizado, o que atrai mais os
hdéspedes pra ca é o fato de ser frente mar, &
um hotel dos anos 1990 que falta melhoria na
estrutura, falta muitas reformas, mas por conta
disso oferece um preco baixo, entdo muitos
hospedes vem mais pra ca por conta da
localizacdo e do preco.

E localizado em uma area comercial, fica entre a
regido da praia e do centro histérico, entdo é um
local estratégico e a gente pega um publico
ndo s6é do turismo, mas pessoas que vem pra
ca para area profissional, fazer mestrado (...)
assim como para realizar provas de concursos,
por estarmos préximos de universidades, entédo
temos atrativos desse publico. Fora isso a area
médica que vém pessoas fazerem tratamentos
do interior do estado, préximo do hospital
Carlos Macieira, entdo a gente atinge publicos
que outros hostels que estdo em areas
turisticas ndo pegariam, essa parte de
médica.

A localizacdo é algo que nossos clientes
buscam, aqui € um lugar tranquilo, tem farmacia,
0 deslocamento € tranquilo para os demais
bairros, entdo é em relacdo a isso que nds temos
esses ganhos. Até nas pesquisas de satisfacao
eles sempre enfatizam a localizagdo como
fator positivo.

Promocéo

Estimulo a
canais virtuais
de vendas

Nossos canais de propaganda sdo os portais,
a booking é nosso maior portal de vendas, assim
que o hotel retornou nés acabamos aderindo
algumas promocdes, como forma de impulsionar
as vendas, exemplo, nés pagamos 13% de
comissdo para a booking por reserva, quando o
cliente acessa o0 site da booking aqueles
hotéis que aparecem no inicio da pagina sao
0S que pagam uma comissdao maior, tem
alguns que até aparecem um sinal de legal, o
mobile também, as pessoas que reservam
pelo celular tem um desconto(...) todos os
programas que a gente podia aderir na época
que pudessem aumentar as vendas aderimos,
mas nos fizemos isso mais pelo site da booking.

Acrescentamos informacdes consideradas
importantes para 0 momento, como as politicas
adotadas e pelo booking também, colocamos
essas informacdes.

Atuacao nas
midias sociais

Na verdade, foi realizado este trabalho em
ambientes  virtuais, atualizamos nosso
Instagram, mesmo por que o hostel esta
ganhando visibilidade também pelo boca a
boca que ajuda bastante na divulgacao, vem
gostam e passam para outras pessoas, entio
precisamos estar nessas plataformas.
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Temos nosso comercial local, que atua no
Instagram, depois da Pandemia teve essa
modernizagdo e sentimos essa expansdo nhas
midias sociais.

Divulgagéo
externa

N6és fazemos parte da rede ALL que é
patrocinador do time PSG, entdo por si s6 ja é
uma ferramenta de divulgacdo enorme
(...) houve essa expansdo do ALL que acaba
refletindo muito na gente, através dessa
divulgacao internacional.

Pessoas

Novas medidas
de atendimento

NOs colocamos vérias fitas de distanciamento,
nao podiam ficar muitas pessoas na recepcao,
entdo quando chegava um grupo noés
colocavamos pra fora e priorizavamos idosos ou
com criancas de colo (...) as camareiras tiveram
que trabalhar com luvas, com protetor facial,
com o6culos de prote¢do, mascaras, tivemos
que adaptar tudo, justamente para que o
héspede olhasse o funcionario todo equipado e
pensasse "nossa, realmente eles estdo se
preocupando”.

Dentro do que foi informado pelas autoridades,
utilizacdo de méascaras nas dependéncias do
hostel, uso do alcool em gel, o preenchimento
de ficha era feito pelos recepcionistas
diretamente no sistema, evitar contatos, a
preferéncia pelo uso de cartdes por aproximacao,
entdo mantemos a padronizagdo de como
deveria ser esse atendimento.

Entdo, no check-in tinha a medicdo da
temperatura do cliente, distanciamento,
usavamos face sheld, mascaras, alcool em
gel, tinha um acrilico separado para colocar as
chaves dos apartamentos no check-out.

Treinamentos

Sim, em relacdo ao momento da Pandemia
mesmo, treinamentos com gestores e com as
equipes, eram relacionados sempre as medidas
de protecéo, conforme atualizacbes dos decretos.

Apoio aos
colaboradores

Fizemos revezamentos nos primeiros meses
(...)férias coletivas, foi quando ocorreu o
fechamento do hotel (...) antes de retornar nés
aderimos aquele beneficio que o governo liberou,
a suspensdo do contrato de trabalho, 80% dos
funcionérios ficaram com esse beneficio e 20%
ficaram trabalhando, eu fiquei trabalhando de
forma remota, mantive contato com todos,
ligava pra eles, conversava, informava como
seria a suspensdo do trabalho, mandava
videos, mantinham eles informados sobre a
situacao do hotel e que iriamos voltar e como
seria o retorno.

Tivemos muitas conversas de como lidar com os
héspedes, e procurdvamos manter todos
informados sobre o retorno, contato sobre a
situacdo fisica de cada um, tivemos que
suspender os contratos dos estagiarios que
compde grande parte do hostel, mas assim que
voltamos a funcionar foram retomados.

O atendimento psicolégico telefénico e auxilio
com os gestores que acompanhavam o dia a dia,
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os colaboradores tinham um certo medo quando
chegava aqui mas precisamos ter um certo
cuidado, no final de turno conversavamos pra
ver se estava tudo bem, geralmente tinha esse
revezamento de escala e descanso tanto
fisico e psicologico, pessoas com sintomas
gripais sO poderiam voltar depois que fizesse o
teste de Covid para ndo contaminar a equipe, e
passava em média 15 dias em casa.

Processos

Adocéo dos
protocolos
sanitarios em
todos os setores

Nosso café da manha era self service, depois
que o hotel voltou a funcionar foi servido nos
apartamentos (...) o cardapio do dia, ele
informava e a gente servia (...) controle de
limpeza dos ar condicionados semanalmente,
planilha em todos os apartamentos informando a
data e funcionéario, fixada nas portas dos
banheiros (...) Na parte dos funcionarios, antes
na alimentacdo nds tinhamos o buffet,
também foi adotado pratos individuais (...) os
frigobares eram abastecidos, nés tivemos que
tirar tudo e deixar concentrado na recepcéo,
justamente por conta da rotatividade dos
apartamentos (...) uso obrigatério de mascara
no café da manh@, quando foi liberado o buffet,
sO podia tirar no momento que estivesse na
mesa, luvas na porta do restaurante, tapete
com um produto, para quando a pessoa
entrasse higienizasse o sapato ali, a limpeza das
mesas ficou mais frequente com alcool e cloro
(...) a recepcgao tinha muito cuidado em deixar o
tempo inteiro o balcdo limpo, passando alcool.

A questdo de individualizagdo do café da
manhd, a limpeza dos banheiros com maior
frequéncia de 3 vezes ao dia e o uso de
mascaras durante todas as dependéncias do
hostel.

Na recepc¢do, por exemplo, colocamos suportes
para que ndo ficassem tdo proximos dos
clientes, uso de EPIs, méascaras, a gente se
adequou na prevencdo do nossos clientes
internos (colaboradores) como dos noOssos
clientes externos... reduziu a quantidade de
limpeza nos apartamentos, as camareiras nao
iam todos os dias, sem contar que elas
receberam todo o material, inclusive roupa de
protecdo, as arrumacdes eram feitas
intercalados para a prOpria seguranca do
héspede, mas quando eram feitas era realmente
uma sanitizacéo e o héspede ndo poderia ficar no
apartamento enquanto a camareira estivesse la.
E apés a limpeza ficavam um tempo sem utilizar
tal apartamento, era respeitando as regras da
OMS... tinha o tapete quando o héspede
chegava pra fazer a limpeza antes de entrar ao
hotel, tinha os informativos que deixavamos
dentro dos apartamentos e na recepcdo... no
restaurante o buffet de café da manha que é um
forte nosso, ndo era buffet, o cliente escolhia e
a gente deixava la na porta do apartamento,
ele pegava e consumia.
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Dispense de alcool em todos os corredores,
gastos graficos com placas, tivemos que
colocar dentro de todos o0s apartamentos
informativos de como se cuidar, tivemos que

comprar EPIs, tivemos que comprar o0 A
idénci Insercéo de termdémetro, varios investimentos na area de
Evf', encia equipamentos | limpeza, produtos mais especificos, aumento
(prlli/[sﬁgal de_protegé_o efou | do consumo de cIorE). Foram mais EPIs e
evidence) |nformat|vosi |nforma_t|vos, reforma n&o precisamos.
para orientagdo | Foram introduzidos novos materiais de consumo,
como alcool em gel, produtos de limpeza, B

aumentou 0s custos com esses produtos.

Trabalhamos com aqueles separadores de
filas, os adesivos, equipamentos de protecéao C
individual, e ndo foi necessario reformas.

O P de Preco ganha destaque para trés estratégias: pesquisa de mercado
para definicho de precos, tarifario de baixa temporada e
devolucbes/remarcacles de reservas. Em concordancia com o que Las Casas
(2006) afirmou, a concorréncia é uma das principais influenciadoras na
determinacao do preco. Nesse sentido, um dos investigados confirmou que: “a
comparagcdo com nossos concorrentes diretos (...) verificamos aqui na
Litoranea os precos que estdo sendo adotados e depois 0s concorrentes em
outros bairros que tem 0 mesmo porte”. Essas praticas possibilitam uma oferta
de precos mais justos e atraentes aos potenciais hospedes.

No tocante ao tarifario de baixa temporada, trata-se de uma estratégia para
ofertar descontos significativos que atraiam o0s clientes. Isto segue as
recomendacdes de Gehrels e Blanar (2013) para unir a precificacdo aos
objetivos gerenciais no momento de uma crise, permitindo que o tarifario cubra
0S custos necessarios para o funcionamento do empreendimento hoteleiro. Ja
as devolucdes e remarcacdes foram observadas, do mesmo modo, no estudo
de Boucas da Silva et al. (2021) também para os segmentos de agéncias,
cerimonial e eventos. Algo que atende as necessidades dos consumidores em
momento de forte privacdo econdmica.

Em relacdo ao P de Praca, os gestores deram énfase a localizagcdo como
fator-chave na diferenciacdo dos seus negdcios, algo que se coaduna ao
identificado nas pesquisas do Observatério do Turismo de S&o Luis (2021).
Nas avaliacdes online, a localizacdo € um dos principais fatores de relevancia

para o turista (DIAS; PIMENTA, 2010), facilitando o alcance de novos publicos.
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As principais estratégias relacionadas ao P de Promocao identificadas
foram: estimulo a canais virtuais de vendas, com énfase a plataforma
Booking.com; a atuacdo nas midias sociais, em especial, o Instagram; e a
divulgacao externa, com a participacdo em uma rede que patrocina um famoso
time de futebol. Conforme pesquisas sobre a percepcdo dos hdspedes pelas
plataformas digitais (ALVES et al., 2022), percebe-se um resultado semelhante,
apesar dos sites de hospedagens serem os principais impulsionadores em
promover a marca, as midias sociais como Instagram também ocuparam uma
posicdo importante na promocdo dos empreendimentos no periodo da
pandemia da COVID-19.

O marketing de contetdo surge no estimulo a atuacdo nos canais virtuais
(GUNELIUS, 2012) e possibilita ao cliente um portfélio com variedade de
informacBes que facilitam a escolha do empreendimento (PECANHA, 2015).
Nesse sentido, a satisfacéo do cliente tem o papel de manter a competitividade
dos hotéis, pela variedade de canais disponiveis para expressar suas
experiéncias com o servico prestado (ALMEIDA, 2018). Assim, influenciardo
tomadas de decisdes e serdo utilizados como métrica para 0os hovos clientes.
O estudo de Silva et al. (2021), nesse rastro, destacou o marketing boca a
boca, em que os clientes tendem a preencher as avaliagbes quando se sentem
positivamente satisfeitos, confirmado na fala do empreendimento B.

No que tange a divulgacédo externa apenas o empreendimento C declarou
este feito, diante da participacédo na rede ALL, patrocinadora do time de futebol
PSG, ganhando visibilidade internacional, visto que a rede possui um grande
canal de parceiros. Assim como Kotler e Amstrong (1999) identifica a
propaganda como uma das principais formas de comunicacdo por promover a
ideia, compreende-se que o desenvolvimento das relacbes com o publico-alvo
pode ajudar na imagem da empresa.

No P de Pessoas, foram identificadas: novas medidas de atendimento, ou
seja, mudancas na forma de receber o hdspede; treinamentos; e apoio aos
colaboradores. Em relacédo as novas medidas de atendimento, esta se coaduna
ao preconizado por Oliveira et al. (2015), acerca da hospitalidade comercial
assegurar a percepcao positiva dos hospedes sobre a qualidade na prestacao
dos servicos. Neste caso, ha mais chances dos hdéspedes se sentirem mais

seguros. Em contribuicdo ao que Kotler e Armstrong (2014) afirmaram
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empresas que dao atencdo para seu publico interno, ganham vantagens em
atingir o sucesso organizacional, por valorizar o papel que os colaboradores
desempenham. Desse modo, os treinamentos foram essenciais para que as
boas praticas fossem estabelecidas e 0os hospedes se sentissem seguros ao
longo de sua estadia.

O apoio aos colaboradores, principalmente emocional, teve por objetivo
tranquiliza-los, em meio a situacdo de medo e incerteza vivenciada na
pandemia, como ja evidenciado por Boucas da Silva et al. (2021). Entende-se,
agui, que as empresas precisam trabalhar os impactos psicologicos em seus
colaboradores para que consigam diminuir o medo associado a contaminacao
pelo novo coronavirus (KRAUS et al.,, 2020). De maneira adicional, Wecker
(2020) identificou a capacidade de adaptacdo das equipes como estratégia
essencial durante a pandemia, e isso exige o suporte organizacional que
promova o engajamento dos colaboradores.

Com relacdo ao P de Processos, foi identificada a pratica da adocédo dos
protocolos sanitarios em todos os setores, conforme observado j& em outros
estudos sobre estratégias de enfrentamento da atual crise sanitaria (WECKER,
2020), como o realizado com empreendimentos hoteleiros de Pernambuco no
periodo mais critico da pandemia (BARBOSA, 2020). Oliveira et al. (2021)
acreditam que essas alteracdes em protocolos podem gerar uma mudanca na
cultura hoteleira, algo que tende a favorecer a qualidade dos servicos e
oferecer maior seguranca aos hospedes.

Em relacédo ao P de Physical Evidence (evidéncia fisica), foi constatado o
foco na insercdo de equipamentos de protecdo e/ou informativos para
orientacdo, em semelhanca ao estudo de Barbosa (2020). Diferentemente do
que foi visto nas andlises de Lopez et al. (2021) em sua pesquisa das redes
hoteleiras nacionais internacionais do Rio de Janeiro que além da insercao de
equipamentos de protecédo e informativos com intuito de conduzir e propagar a
protecdo dos individuos houve um destaque para as inovacdes tecnoldgicas.
Vale ressaltar que embora exista uma breve divergéncia nos estudos entre um
autor e outro, o consumidor visualizara os cuidados nesses aspectos visuais
como limpeza, informativos de protecdo, alcool em gel, meios que

proporcionam seguranga, bem estar e comodidade.
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5.3 Estratégias de marketing a serem mantidas no pos-crise da pandemia
da COVID-19

No Quadro 5, seguinte, explBe-se as estratégias de marketing que os
empreendimentos acreditam manter para o periodo pés-pandemia, como forma
de reforcar a sua competitividade. E bem verdade que a hotelaria passou por
diversos desafios, principalmente na retomada das atividades em se adequar
as novas necessidades (BROUDER, 2020), reestruturar os servigcos prestados
e a rotina com o objetivo de recuperar os danos que uma crise pode causar
(FAULKNER, 2001). Com isso, destacam-se duas estratégias: o desenvolver
ou intensificar as medidas de higienizacdo envolve a limpeza e medidas
recomendadas pela OMS; e ampliar a frequéncia da atuacdo em midias
sociais, destaque para o Instagram e Facebook.

Quadro 7 — Estratégias pos-crise.

Subcategoria Variaveis Depoimentos Quem?
Pés-crise Desenvolver ou | A importancia do cuidado com a higiene, hoje A
Intensificar as nés nos preocupamos muito mais com a
medidas de higiene dos apartamentos, o hospede ficou mais

higienizacdo observador em relacdo a esses detalhes, entéao
depois disso tivemos esse cuidado maior.

Aumento com a preocupacdo com a limpeza, B
com a desinfec¢do, ndo s6 na pandemia, mas
aprendemos a ter novos habitos de limpeza, o uso
de éalcool gel é permanente.

Manter uma visdo mais detalhista em relagéo a C
limpeza, o héspede agora est4d mais atento a
esses detalhes, entdo precisamos manter isso.

Ampliar a Divulgacao na internet que é muito importante, A
frequéncia da como o Instagram que tentamos colocar, mas nao
atuacdo em foi muito avante por que tem que ter uma pessoa

midias sociais s6 pra cuidar das redes sociais do hotel, por que
hoje todos acessam redes sociais, € muito forte
a procura de pessoas através de Instagram,
Facebook.

As redes sociais, nossa estratégia € mudar um B
pouco de ficar falando somente do hostel, mas
passar informagfes relevantes para quem vem
para Sdo Luis, passar informacfes turisticas,
mostrar que estamos proximos de do centro
comercial e focar nosso marketing ndo sé para
o0 turismo, mas para quem busca essa area
profissional.

Fonte: Dados da pesquisa.
As medidas de higienizagdo adotadas sdo uma forma de fortalecer a
imagem da empresa hoteleira, mas também do destino, e isto se mostra

relevante, pois a seguranca que cada lugar pode oferecer e demonstrar aos
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viajantes influencia na escolha do cliente (WANG; LOPEZ, 2020). Além disso,
as midias sociais se mostram importantes, porquanto contribuem para o
relacionamento da empresa com o cliente, com custos relativamente mais
baixos (LUIZ JUNIOR et al., 2015). Esses resultados também sdo semelhantes
ao encontrado nas estratégias desenvolvidas por pequenas empresas do
turismo ludovicense para o enfrentamento da crise (BOUCAS DA SILVA et al.,
2021).
Quadro 8- Quadro sintese dos resultados.

Categorias Subcategorias

Utilizagdo de midias sociais

Vendas em diferentes canais
de distribuicéo
Pré-crise Patrocinio de eventos que
ampliam a visibilidade da
empresa
Reduc¢é&o no quantitativo de
apartamentos
disponibilizados para reservar
Aumento na limpeza das
areas comuns
Oferta de servigco a novos
publicos
Pesquisa de mercado para
definicdo de precos
Tarifario de baixa temporada
Devolucdes/ remarcacgdes de

Produto / Servigo

Resultados

Preco
reservas
Praca Enfase & localizag&o
Estimulo a canais virtuais de
vendas
Atuacgdo nas midias sociais
Promocéo Divulgacéo externa

Novas medidas de
atendimento

Pessoas Treinamentos
Apoio aos colaboradores
Adocéao dos protocolos

sanitarios em todos os
Processos setores

Insercéo de equipamentos de
o _ protecéo e/ou informativos
Evidéncia fisica (physical para orientacdo
evidence)

Desenvolver ou Intensificar
. as medidas de higienizacdo
Pos-crise Ampliar a frequéncia da
atuacao em midias sociais
Fonte: elaborado pela autora (2022)
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6. CONCLUSAO

Este trabalho objetivou identificar as estratégias de marketing
desenvolvidas pelos empreendimentos hoteleiros de Sdo Luis do Maranhéo
para o enfrentamento da crise provocada pela pandemia da COVID-19. Em
adicdo, buscou-se levantar as estratégias de marketing desenvolvidas no
momento anterior a pandemia da COVID-19, além daquelas que se pretende
manter para o periodo pos-pandemia. Esses objetivos atendem as
recomendacdes de pesquisa de Bougas da Silva et al. (2021) e Acosta et al.
(2019).

Em relacdo a gestdo de marketing gerou subcategorias subsequente:
gestao pré-crise, gestdo de crise e gestao pos-crise. Os resultados obtidos na
gestado pré-crise indicam a utilizacdo de midias sociais, vendas em diferentes
canais de distribuicdo e patrocinio de eventos que ampliam a visibilidade da
empresa. Durante a crise provocada pela COVID-19 foram pautadas nos 7P’s
do marketing de servicos, sendo eles: produto/servico, preco, praca, promocao,
pessoas, processo e evidéncia fisica (physical evidence).

Referindo-se ao produto/servico, identificou-se a redu¢ao no quantitativo de
apartamentos disponibilizados para reserva, aumento na limpeza das areas
comuns e a oferta de servico a novos publicos, e a. No P de preco, enfatizou-
se a pesquisa de mercado para definicdo de precos, tarifario de baixa
temporada, e as devolugcbes/remarcacbes de reservas. No P de praca, a
principal estratégia € a énfase a localizacdo privilegiada ao publico alvo de
cada empreendimento. O P de promocdo destaca-se o estimulo a canais
virtuais de vendas, a atuacdo nas midias sociais, e a divulgacdo em ambientes
externos, excepcionalmente adotada apenas pelo empreendimento C. Em
relacdo a P de pessoas, foram adotadas novas medidas de atendimento,
Treinamentos a equipe, e apoio aos colaboradores, em especial o emocional.
Nos processos, foram adotados os protocolos sanitarios em todos os setores.
Na evidéncia fisica, a estratégia de destaque € a Insercdo de equipamentos de
protecdo e/ou informativos para orientacao.

Vislumbrando o futuro pés-pandemia, os empreendimentos manifestaram a
intencdo em desenvolver ou intensificar as medidas de higienizagao, e ampliar

a frequéncia da atuacado em midias sociais.
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O estudo possibilitou, ainda, contribuicbes gerenciais que favorecem o
enfrentamento da pandemia por parte das empresas turistica, em especial,
aguelas pertencentes ao mercado hoteleiro. Assim, recomenda-se identificar as
necessidades atuais e futuras dos consumidores; investir em ferramentas
virtuais, principalmente midias sociais, e demais tecnologias que aproximam as
pessoas e fortalecem os relacionamentos; adequar os protocolos sanitarios e
divulgar o empreendimento, tendo em vista que a escolha dos clientes
depende, comumente, da sensacdo de seguranca e comunicagdo assertiva
com seu publico.

Esta investigacdo apresenta algumas limitagcbes, pois investiga um
fenbmeno em curso e suas determinacdes sdo possiveis de oscilacao, o local
escolhido Séo Luis do Maranhédo, o segmento hoteleiro e o setor econémico do
turismo. Nesse sentido recomenda-se, em estudos futuros, investigar outros
setores econbmicos e segmentos do turismo, como agéncias, restaurantes,

etc., além de estratégias de enfrentamento em futuras crises.
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APENDICE A — Roteiro semiestruturado

BLOCO 1 - CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA / ENTREVISTADO
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1. Nome da empresa:
2. Quantos funcionarios diretos a sua empresa possui?
3. Quando iniciaram as atividades da empresa (formal ou informalmente)? Em anos?
4. Qual a sua funcédo na empresa? Proprietario/sécio  Gerente ou responsavel Outro
5. Trabalha ha quantos anos na empresa?
6. Género: Masculino Feminino
7. Escolaridade completa:
8. Idade:
Obijetivo Categoria Sub(i::;egor Questbdes Autores
1. Antes da pandemia da COVID-19,
§ Gestéo'de Pré-crise quais . eram as principgis Mota (2001)
< Marketing estratégias/acdes de marketing
s desenvolvidas pela sua empresa?
g 2. Quais sdo o0s principais servigcos
S oferecidos pela sua empresa? Kotler e
o Produto 3. Quais foram as principais mudancas na | Armstrong
3 prestacdo dos seus servigcos, a partir da (2012)
9 chegada da pandemia da COVID-19?
n 4. Com a chegada da pandemia da
3 COVID-19, houve alteragBes na politica L
as Casas
9 de ~ precos da sua ~empresa? Como (2006)
z Preco definiam essas alteracdes (com base na
© concorréncia etc.)?
2 o 5. Houve remarcacdes dos pacotes e/ou Anacleto e
© devolucéo de valores? Como eram feitas? Prazeres
®a ) ' (2020)
a 5 6. Vocé acredita que a localizacéo do seu Olivei |
£E0 empreendimento traz ganhos competitivos veira et al.
o P - (2015)
9 3 ao seu negocio? Por qué?
g_g 7. Quais sdo os principais canais de
a q% vendas/comercializagcdo utilizados
o2 x atualmente pela sua empresa?
% § (I\E‘/Izsr}(?;igge Praca 8. Com a pandemia da COVID-19, sua | Boucgas da
Z® empresa ampliou ou reduziu os canais de | Silva et al.
Q PE’ vendas/comercializacdo utilizados? Existe (2021)
s algum canal de vendas/comercializacio
ga-g que nao utilizam atualmente, mas
s gostariam?
_;“E 9. Quais sao as principais estratégias de
= divulgacdo da sua empresa e em quais
2 canais ocorre esta divulgacdo dos
9 servigos? Junior et al.
S 10. Com a pandemia da COVID-19, houve (2015)
‘% mudancas nessas  estratégias de Almeida
= divulgacdo? Houve aumento  nos (2008)
o Promocdo | investimentos para divulgar a sua
@ empresa em ambientes virtuais (ou midias
§ tradicionais)?
b= 11. Que tipo de informacfes sobre a sua Gomes e
S empresa vocés mais destacavam para Mondo
S atrair/fidelizar 0s clientes/hGspedes (2016)

durante a pandemia da COVID-19?




62

12. Houve mudancas na forma de atender Carlos
0s seus clientes/héspedes por conta da (2019)
chegada da pandemia da COVID-19? Oliveira et al.
(2015)
13. Houve treinamentos especificos para
Kotler e
promover essas mudancas no
Pessoas . . Armstrong
atendimento? Quais foram 0s (2012)
temas/objetivos desses treinamentos?
14. Que tipos de agBes foram realizadas | Boucas da
com os seus colaboradores para que eles Silva
enfrentassem a pandemia da COVID-19? | etal. (2021)
15. Quais altera¢cBes foram realizadas nos
processos organizacionais devido a Oliveira et al
pandemia da COVID-19, por conta de (2015) '
Processos | protocolos sanitarios e outras medidas .
X ~ ; . Lopez et al.
(alimentacao/check-in e check-out/servico
AR (2021)
de quarto/higienizagéo das
UHs/lavanderia etc.)?
Evidéncia | 16. Houve mudancas nas instalacdes Kotler e
fisica fisicas elou equipamentos da sua | Keller (2006)
(physical | empresa para se adaptar ao momento da Silva
evidence) | pandemia da COVID-19? Quais? et al. (2018)
17. Quais séo os principais aprendizados
que a pandemia trouxe para a sua
. Boucas da
Gestao de . . empresa? :
. Pos-crise . - Silva
Marketing 18. Quais  estratégias pretendem
) o e et al. (2021)
manter/intensificar para 0s proximos

anos?
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APENDICE B - Termo de consentimento livre e esclarecido

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

x
Departamento de Turismo e Hotelaria - DETUH wk)
*

Curso de Bacharelado em Hotelaria o

HOTELARIA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Eu,

RG N cr I . i participar da

, portador do

pesquisa intitulada “Gestdo de marketing nos empreendimentos hoteleiros de Sdo Luis — MA

durante a Pandemia da COVID-19”, desenvolvida pela académica/pesquisadora Thalia Cristina

Diniz Tavares e permitindo que obtenha dados, fotografia, filmagem ou gravacio de minha

pessoa para fins de pesquisa cientifica. Tenho conhecimento sobre a pesquisa e seus

procedimentos metodoldgicos.

Autorizo que o material e informagdes obtidas possam ser publicadas em aulas,

seminarios, congressos, palestras ou periddicos cientificos. Porém, ndo deve ser identificado pelo

nome em qualquer uma das vias de publicagdo ou uso.

As fotografias, os dados, as filmagens e gravagoes de voz ficardo sob propriedade do

pesquisador pertinente ao estudo e, sob a guarda dos mesmos.

sdo Luis._ &+ ded0Os ko de 2022




APENDICE C - Termo de consentimento livre e esclarecido

nento de Turismo e

m Hotelaria
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APENDICE D - Termo de consentimento livre e esclarecido

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO T 'l\
Departamento de Turismo e Hotelaria - DETUH

] x
*r
Curso de Bacharelado em Hotelaria H_ o

HOTELARIA
LA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

, portador do
: CPF-, aceito participar da
Pesquisa intitulada “Estratégias da gestdo de Marketing nos empreendimentos hoteleiros de Sao
Luis- MA no periodo da Pandemia da COVID-197, desenvolvida pela académica/pesquisadora
Thalia Cristina Diniz Tavares e permitindo que obtenha dados, fotografia, filmagem ou
gravagao de minha pessoa para fins de pesquisa cientifica. Tenho conhecimento sobre a pesquisa e
seus procedimentos metodolégicos.

Autorizo que o material e informagdes obtidas possam ser publicadas em aulas,

SemInarios, congressos, palestras ou periodicos cientificos. Porém, ndo deve ser identificado pelo
nome em qualquer uma das vias de publicag¢do ou uso.

As fotografias, os dados, as filmagens e gravagdes de voz ficardo sob propriedade do
pesquisador pertinente ao estudo €, sob a guarda dos mesmos.

S3o Luis. 4{ de /I’WW’)”bLO de 2022.
re i a RTO B0}
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