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1. INTRODUCAO
1.1 Contexto

Fundado ainda na década de 80, o Hotel Parana Suite é uma empresa
gue pertence a um grupo de outras organiza¢cdes. Baseado em uma estrutura
familiar de se gerir os negocios, o hotel passou pelas méos de diversos
administradores até sofrer uma grande crise em meados dos anos 90. Com o
desenvolvimento da cidade como polo de negdcios e eventos do Sul do Brasil,
além dos problemas administrativos, a empresa passou a sofrer forte
concorréncia de outros estabelecimentos que, ano apds ano foram se

proliferando ao redor do Parana Suite.

Observando a derrocada da mais tradicional empresa do grupo, a familia
Pellizzari conseguiu retomar o controle do Parana Suite no inicio dos anos
2000 e passou a investir em uma nova imagem para o estabelecimento, com o
objetivo de reinseri-lo na comunidade curitibana e paranaense. O primeiro
passo para isso foi uma grande reforma na estrutura do prédio, com quartos
praticamente novos e, como novidade, um alto investimento no setor de
eventos. Foram construidas dez salas, que até hoje recebem de 30 a 220
pessoas, e 0s administradores tentavam encontrar um nicho de mercado
aproveitando-se da alta circulacdo de pessoas no até entdo novo Estacdo

Embratel Convention Center.

Com os primeiros indicios de que a estratégia poderia dar certo, o
préoximo passo foi investir na estrutura para organizacao de informacdes e na
criacao de um departamento de marketing para gerir a imagem da empresa e

contribuir, através de veiculacdo nos meios publicitarios (mais precisamente



utilizando-se do potencial da internet), para a reinsercdo da marca do Parana

Suite em Curitiba e, em um segundo momento, no interior do Estado.

A maneira mais profissional e menos familiar de gestao deu certo e, em
pouco tempo o Hotel Parana Suite conseguiu recuperar 0s seus clientes, a
maioria deles atraidos pela localizacédo do estabelecimento, pela grande
flexibilidade do hotel para atender de simples reunides de empresas parceiras
até casamentos e eventos de grande porte e, por fim, pela nova imagem de um
estabelecimento praticamente reconstruido, que passava a apresentar uma
nova marca e um novo conceito para a sociedade. Tudo isso gerou uma
grande circulacao de pessoas que produzem e oferecem informacdes a cada
dia para a empresa. O grande desafio, nos dias atuais, € como saber lidar com

iSSO.
1.2. Problema

A recuperacédo do Hotel Parané Suite, nos ultimos anos, logicamente
trouxe inumeros beneficios a empresa, principalmente econémicos. A
consequéncia disso foi que diversas pessoas circulam, todos os dias, pelas
estruturas do hotel e ddo importantes sinais para a continuidade do

desenvolvimento da empresa no mercado hoteleiro.

Talvez motivada pelo historico familiar e uma mentalidade administrativa
gue ndo se mostrava acostumada com 0s novos tempos do marketing e da
chamada “era da informacao”, o Hotel Parana Suite possui um sistema de
armazenamento de dados e informagfes que nao é explorado em sua
totalidade e funcionarios que nao possuem a instrucéo ideal para fazer deste
sistema uma importante arma de marketing e negocios. Dessa maneira, muitas

informacgdes acabam sendo, literalmente, jogadas no lixo e a empresa deixa de
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entender fornecedores, clientes, os proprios colaboradores e a concorréncia,
arriscando-se em um mercado pautado pelos desafios e que esta em
constantes mudancas, justificadas, quase sempre, pelo comportamento do

consumidor a cada temporada.

Assim, é importante que se encontre uma solugéo que esteja dentro do
orcamento da empresa e que possibilite conclusdes e diagndsticos satisfatorios

sobre os indicios mercadolégicos que se apresentam a cada relacgéo.
1.3. Objetivo Geral

Otimizar o sistema (ou sistemas) de informacao de marketing ja
existente (s) no Hotel Paran& Suite, transformando-o em uma importante
ferramenta de marketing para a empresa e, consequentemente, trazendo uma

vantagem competitiva perante os principais concorrentes.
1.4. Objetivos Especificos

¢ Identificar dados ja existentes no sistema da empresa, como as

informacdes séo arquivadas atualmente e como a empresa as utiliza.

e Apontar os dados suplementares necessarios para a formulacao do

projeto;
e Avaliar as tecnologias viaveis;

¢ Definir o que pode/deve ser aproveitado no atual sistema e o que

devera/podera ser sugerido e implantado;

e Definir quais os niveis da empresa cujo sistema se direcionara e onde as

consequéncias principais da implantacdo serdo sentidas;



¢ Definir métodos de seguranca e de boas praticas para a manutencéo e
manuseio do(s) sistema(s) para os colaboradores que estarédo

diretamente relacionados com o projeto.
1.5. Justificativas

Baseado em referenciais tedricos e na analise da situacao da empresa
desde a sua fundacéo até o presente momento, este trabalho tem a sua
relevancia justificada pela ambicdo de demonstrar a empresa, o grau de
importancia de se avaliar as informac6es mercadologicas para a tomada de
decisfes e para a busca por vantagens competitivas em um mercado tao

concorrido e “inchado” como o setor de hotelaria.

Além disso, investir na analise correta de dados/informacgdes pode ser
um fator determinante para a saude do hotel as vésperas de importantes
eventos na cidade, como a Copa do Mundo de 2014 e concretizar a
recuperacdo da imagem do hotel perante os seus clientes, visto que a marca

atravessou por diversas dificuldades recentes e ainda busca a afirmacao.

Por fim, este estudo também se justifica pela necessidade de fazer com
gue os gestores da organizacao afastem-se do modelo familiar de gestéo,
baseado nas improvisacdes, e tratem 0s hegdcios da empresa de maneira
cada vez mais profissional. E um grande indicio desta mudanca é a analise de
como as organizacdes tratam as informacdes, transformando-as em

ferramentas importantissimas na administracdo de marketing da empresa.



2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Introducéao

Desde 0 momento do nascimento, o ser humano esta sempre sendo
cobrado para tomar atitudes e decisdes. Embora ainda sem todo o raciocinio
l6gico que seré desenvolvido ao longo da vida, os proprios bebés séo, de certa
forma, obrigados a tomarem suas decisfes béasicas, evidenciadas no momento
do choro quando se estd com fome ou quando é necessario algum suporte por
parte dos pais. Na fase de crescimento, um pouco mais desenvolvidas nas
questdes intelectuais e ja atingidas por um verdadeiro bombardeio de imagens
e estimulos diarios, as criangas passam a, além de saciar suas necessidades
mais basicas, desejar alimentos e 0s mais variados tipos de mercadorias
existentes nas prateleiras de supermercado, lojas de conveniéncia e outros
distribuidores. Chegando a fase adulta, entdo, aguelas necessidades do inicio
da vida simplesmente passam a fazer parte de um dia-a-dia extremamente
corrido, que exige, praticamente, uma decisdo a cada minuto, seja no trabalho,
no transito, em casa, enfim, nas coisas mais simples que estamos

acostumados a passar.

Quando esta cobranca por decisdes é transferida para questbes mais
complexas, o que antes era considerado uma simples busca por satisfazer as
necessidades vira ciéncia e abre-se a possibilidade de estudo em varias
vertentes. E justamente nesse cenario que se insere o marketing, um campo
relativamente novo comparado a outras areas como a matematica ou a
linguistica, e que somente em meados de século XX discretamente comecou a
fazer parte do dia-a-dia das empresas, e 0 proprio conceito de sistemas de
informacéo, uma ferramenta poderosa para a coleta, armazenagem, tratamento
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e distribuicdo de todas as informagdes e dados, fundamentais para que o
marketing deixe de ser apenas um conceito e tenha valor pratico na busca por

vantagens competitivas e um maior nimero de clientes/consumidores.
2.2 Marketing

Definir ou explicar o significado da palavra marketing, no dias de hoje, é
algo bastante complicado, tendo em vista as inUmeras publicagbes e estudos
que se sucederam, ano apds ano, apés a “descoberta” desta ciéncia e sua
popularizacéo. Certamente a frase “Isso € marketing” ja esteve presente em
algum momento da vida da maior parte das pessoas. Mas, afinal, o que, de fato

é marketing?

llustrando a abrangéncia do tema, KOTLER (2000, p.30) prefere separar
o marketing social do marketing gerencial. Segundo o autor, socialmente
falando o marketing pode ser visto como “um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam com
criacao, oferta e livre negociacao de produtos e servigcos de valor com os
outros”, ou seja, nada mais do que a realizagao de tarefas que possibilitam
trocas, em que geralmente existem valores envolvidos, para que se fornecam
bens ou servigos aos clientes sejam estes pessoas fisicas ou juridicas.
Entretanto, esta € apenas a ponta do iceberg, em uma defini¢éo ilustrativa.
Para que tais produtos e servi¢cos sejam possiveis de ser comercializados ou
oferecidos aos clientes, é fundamental e necessario que se tenha toda uma
estrutura que possibilite os objetivos acima citados e é justamente aqui que
entra a definicdo gerencial de marketing, materializando-se como “o processo
de planejar e executar a concepc¢éao, a determinacao do preco, a promocao e a
distribuicdo de ideias, bens e servicos, para criar trocas que satisfagcam metas
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individuais e organizacionais” (KOTLER, 2000, p.30), o que deixa bastante
clara a complexidade e enorme variedade de estudos que o marketing

possibilita.

JAMIL (2001, p.54) também oferece uma definicdo bastante
interessante de marketing e que serd abordada de maneira recorrente neste
trabalho. De acordo com o autor, o marketing nada mais € do que “um conjunto
integrado de disciplinas, estudos e mecanismos de projetos estratégicos e
sistémicos, usados para obtencao de lucro em uma oportunidade identificada
de negocio, procurando satisfazer e encantar o cliente, de tal forma que a
relagao de fornecimento de produto e servico perdure, mantendo a ‘fidelidade’
deste cliente para com o fornecedor”. Desta definicdo, € importante retirar o
conceito de multidisciplinaridade, diversos estudos e mecanismos que
possibilitam que o marketing funcione como uma ferramenta poderosa para as
empresas. Somente a partir desta concepcao é que se pode passar para o
segundo estagio, que é, justamente, entender como que as informacdes e 0s
sistemas ajudam no processo de desenvolvimento e amadurecimento do

marketing nas organizagoes.
2.3 Informagéo

A informacéo é um dos bens mais valiosos para as empresas e
organizagfes. Embora os resultados invariavelmente sejam medidos através
de nimeros e porcentagens, somente em conjunto com as informacdes é que
eles fazem algum sentido e definem rumos de estratégias ou acdes especificas
de mercado. Mas antes de se passar para a definicdo do conceito, €
fundamental que se faca uma distin¢cao entre dados e informacao, comum e
erroneamente tratados como sinbnimos em muitas ocasioes.
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STAIR (1998) explica que os dados sdo a menor unidade possivel da
informacgao, ou seja, a partir de dados a informagéo se materializa, utilizando-
se de conhecimento e analises de diversos fatores, sejam eles internos ou

externos.

Corroborando com esta tese, DAVENPORT (2002), coloca que “a
informacéo € um termo que envolve dado e conhecimento”, além de “servir
como conexao entre os dados brutos e o conhecimento que se pode obter”.
Como novidade ao conceito de Stair, Davenport também afirma que para que
se consiga extrair a informacao, é fundamental que haja a mediacdo humana,
pois, somente a partir de uma série de conceitos (conhecimento) é possivel
que se tirem conclusdes acerca de um tema especifico, ou que se definam
posicionamentos sobre clientes, fornecedores, concorréncia e o proprio
mercado de maneira geral. Exemplificando, um restaurante que recebe dados
de satisfacdo de seus clientes que mostram que 30% deles ndo consomem
determinado prato oferecido pela cozinha ndo conseguira transforma-los em
informacao até que se descubram os motivos de tal posicionamento e isso
apenas sera possivel caso se tenha conhecimento sobre o habito, o desejo
destes clientes ou até mesmo das possibilidades dos fornecedores em
incrementar tal prato, oferecendo produtos de qualidade superior. A partir do
momento em que se consegue identificar os “porqués” e fazer com que o0 30%
deixe de ser apenas um numero, materializando-se em uma concluséo para 0s

gestores é gque se pode afirmar, seguramente, que a informacéao foi encontrada.

Neste sentido, MATTAR (1986, p.5) deixa clara a importancia da
informac&o para as empresas: “E imperativo que se coloque & disposicdo dos

responsaveis pelo planejamento de marketing todas as informacdes possiveis
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a respeito: dos desejos e necessidades dos consumidores; das a¢gbes dos
concorrentes; da evolucdo do mercado; das capacidades e recursos
disponiveis da empresa; da evolucao do mercado; das capacitacdes e recursos
disponiveis da empresa; da evolucdo das vendas e lucros da empresa; do
comportamento das varidveis ambientais; etc. Somente com base em
informacdes desse tipo sera possivel avaliar corretamente os riscos e as
consequéncias das varias linhas de acdo alternativas e escolher aquela que
melhor convenha a empresa na ocasidao”. Ou seja, para que se tenha alguma
vantagem em um ambiente tao hostil de disputa por fatias de mercado, é
fundamental que as empresas tenham, a disposi¢cdo em seu ambiente, diversas
informacdes, que, no final das contas, irdo delinear as estratégias e os rumos a
serem seguidos visando uma maior rentabilidade. Entretanto, também é
necessario que se tenha, de maneira clara, quais informacdes séo, de fato,
relevantes para as organizagdes, sob pena de indugéo a erros ou conclusdes
precipitadas e ai, novamente, as informacgdes voltam a ser apenas dados, que,

sozinhos, n&o possuirdao qualquer significado.

Logicamente, a estratégia de uma empresa nao € baseada em uma so
informacé&o, ou, melhor dizendo, de informac¢des de somente uma parte do
processo de producéo ou de oferecimento de um servigo. De nada adianta
apenas analisar as matérias-primas oferecidas pelos fornecedores se néo se
tém informagdes dos colaboradores, dos clientes ou da concorréncia. Esse
conjunto de informacdes forma um sistema que, atuando de maneira
interligada, sera o principal responsavel por alimentar uma estratégia de

marketing bem definida e que venha a atingir os objetivos determinados pela
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geréncia. E é exatamente sobre esse conceito que se passa a comentar neste

momento.
2.4 Sistemas de Informacao

Ap6és verificar a quantidade de informacdes que podem identificadas e
utilizadas para que as empresas definam estratégias e tracem perfis corretos
de seus fornecedores, colaboradores e clientes, € imperativo que se consiga
um meio de unir e transformar tais informag¢des em vantagem competitiva para
a empresa. E justamente neste contexto que o conceito de Sistemas de

Informacéo surge.

ZAIDAN (2006) define Sistemas de Informacéo como “o processo de
entrada dos dados, a transformacdo, o armazenamento e a geragéo de
informacgdes”, dessa forma, é uma ferramenta que facilita a gestédo das
empresas, independentemente se utilizam (ou néo) a tecnologia da informacéao.
Um sistema de informacgéo eficiente nem sempre precisa ter a melhor
tecnologia ou milhares de campos a serem preenchidos, basta que organize de
maneira simples, e de facil compreenséo, as informac¢des que devem contribuir

para a organizacao.

Evidentemente que, com o passar dos anos, o papel e a caneta foi
sendo gradativamente substituidos por softwares e hardwares de Ultima
geragao, que primam pela rapidez e, acima de tudo, eliminaram a necessidade
de armazenamento de papéis, fichas, pastas, entre outros, o que evita que
muitas informacgdes acabem se perdendo por ma conservacéo ou
desorganizacao dos setores responsaveis na empresa. Por conta disso,
atualmente, é dificil dissociar o conceito de tecnologia da informagé&o com o de

sistema de informacdao, visto que a tecnologia proporciona o processamento de
14



dados, gerando diversas informacfes para seus usuarios. Em resumo, o
Sistema de Informacéo oferece o alicerce necessario para o setor
administrativo da empresa, proporcionando que os colaboradores que atuam
diretamente nessa area tenham condicdes de coletar, tratar, armazenar e
distribuir as informacdes mais atualizadas possiveis, de modo a ajudar, de

maneira determinante, os gestores das organiza¢des no processo decisorio.

STAIR (1998) evidencia a necessidade da correta utilizacdo de um
Sistema de Informacgao ao afirmar que “as empresa amadurecem na sua
utilizacdo e compreendem como eles podem ser utilizados para melhorar as
atividades organizacionais, dando suporte as estratégias fundamentais do
negocio”, ou seja, entendendo a necessidade mercadoldgica de se ter um
Sistema de Informacéo estruturado, as empresas ddo um passo a frente na luta
por uma maior participacao de mercado, adquirindo valores e obtendo

vantagens determinantes sobre as suas principais concorrentes.
2.5 Sistema de Informacéao de Marketing

O ultimo conceito tedrico deste trabalho e que dara melhor sustentacéo
ao estudo de caso é o de Sistema de Informagéo de Marketing. Segundo
KOTLER (2000), assim como um Sistema de Informacéo genérico, o SIM
também tem a fung&o de coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as
informacdes necessarias e oportunas para que o profissional ligado ao setor
consiga tomar as decisbes mais corretas. Sendo o SIM, uma derivagéo do
sistema de Informacdes, pode-se dizer que o diferencial € justamente a
especificidade. Sabe-se que o marketing possui incontaveis esferas de estudo

gue geram muitas informacdes. Basta ao profissional de marketing, entdo
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saber uni-las e identificar a relevancia de cada uma delas para que a empresa

consiga obter vantagens.

Neste cenéario, MATTAR (1997) afirma que o Sistema de Informacéo de
Marketing “ajuda a reduzir a incerteza na tomada de decisdes pelo pessoal de
marketing, monitorando os resultados da empresa e o ambiente externo”. E
através das atribuicdes acima j& mencionadas que o SIM acaba sendo téo
relevante para o profissional de marketing, visto que ele “conhece melhor o seu

mercado, seus clientes e os torna fieis a sai marca e produtos a longo prazo”

(JAMIL, 2001, p.20).
2.5.1 Necessidade de um SIM para as empresas

Com a competitividade entre as empresas em niveis cada vez maiores e
a concorréncia crescendo em nameros, recentemente criou-se um senso
comum de que quanto mais informacdes estratégicas, mais as empresas
ganham destaque no mercado, e possuem vantagens competitivas claras
sobre aquelas que nao costumam utilizar as informacdes como uma poderosa
ferramenta mercadoldgica. E, como apresentado em tépicos anteriores, é de
fundamental importancia possuir um sistema adequado para reunir todas as
informacgdes de maneira correta. MATTAR (1997) exemplifica esta tendéncia ao
afirmar que “com a utilizagado do SIM, serdo fornecidos pré-requisitos para o
desempenho das atividades de planejamento e controle de marketing”. Desta
forma, cria-se um ambiente cada vez mais propicio para o aprofundamento nos
estudos sobre o tema, e os Sistemas de Informacao cristalizam-se na cultura
das organizacdes, devolvendo resultados e mostrando-se Uteis em cada

segmento.
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Entretanto, mesmo apos ter-se consciéncia de que os Sistemas de
Informac6es podem colaborar decisivamente para a salude das empresas,
LAUDON E LAUDON (2004) fazem um importante alerta, afirmando,
categoricamente que “para o bom desenvolvimento de um SIM nas empresas,
é preciso, em primeiro lugar, uma nogéo clara de quais dados sdo necessarios
para sua operagao e sobrevivéncia, a curto e a longo prazo”. Ou seja, investir
em informacgdes que pouco ou nada agregaréo para o dia-a-dia das
organizagfes acaba resultando em uma grave perda de investimento, além de
tirar o foco da estratégia de marketing da empresa, o que, fatalmente, gera
crises administrativas extremamente nocivas, criando-se um ciclo negativo que

aumenta na medida em que nao se recupera uma visao correta do ambiente.

Além do aumento da competicao e da crescente utilizacao de
planejamento estratégico, jA mencionadas, alguns outros fatores justificam a
necessidade de um bom Sistema de Informag&o de Marketing para as
empresas como a crescente exigéncia dos consumidores, a complexidade e a
especificidade das atividades de marketing, que exigem informacdes novas a
praticamente todo minuto, a facilidade e o barateamento de bons programas
para que as informacdes sejam reunidas adequadamente, o que faz com que
empresas menores tenham acesso ao ambiente e, por fim, a diminuicdo do
tempo para a tomada de decisao, o que, fatalmente, impde, aos gestores, a
regra de buscar um maior nimero de informacgdes possivel em um intervalo

bastante reduzido.
2.5.2 Componentes de um SIM

Para que se entenda a funcionalidade de um Sistema de Informacao de
Marketing, é necessario saber os elementos que o compdem. Com o
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aprofundamento dos estudos, varias teorias e modelos foram criados pelos
mais diversos autores da area, sempre buscando a especificidade nos
“subsistemas” que compdem um Sistema de Informacéo de Marketing maior.
De qualquer forma, KOTLER (2000) talvez seja o autor que mais tenha se
aproximado de um modelo de compreensdo mais simples e o subdivide em

quatro grandes grupos:

1. Sistema de Registros Internos, que, segundo o autor, séo os pedidos,
vendas, precos, custos, niveis de estoque, contas a receber e a pagar,
entre outros. Através destas informacdes € possivel identificar

oportunidades e prevenir problemas para a empresa.

2. O Sistema de Inteligéncia de Marketing é o fornecedor de dados sobre
0 ambiente de marketing em que a empresa se insere. Mais informal do
gue o primeiro, o Sistema de Inteligéncia de Marketing concentra as
informagdes presentes em jornais, revistas, entrevistas com profissionais
gabaritados da &rea em que a organizacao se insere, além de conversas

com clientes, fornecedores, distribuidores e até concorrentes.

3. Ja o Sistema de Pesquisa de Marketing é mais especifico e diz
respeito a um determinado segmento que a empresa deseja se
aprofundar. Através de relatérios sobre situacdes especificas de
marketing, é possivel coletar, elaborar e analisar informacdes de enorme

importancia para as organizagoes.

4. Por fim, existe o Sistema de Apoio a Decisdes de Marketing, que é
composto por um conjunto de sistemas e ferramentas, onde a empresa
busca informagdes relevantes ao seu ambiente e constroi o alicerce para

futuras decisdes de marketing.
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De qualguer maneira, é importante salientar que, apesar de sozinhos
oferecerem um gigantesco nimero de dados para as empresas, cada
“subsistema” ndo pode ser analisado de forma isolada. Muitas vezes, algumas
informacdes presentes no ambiente externo a empresa, sdo complementadas
com os valores de prec¢os ou niveis de estoque, deixando mais clara a
estratégia a ser seguida em um determinado tempo ou para um segmento de
clientes em especifico. LAUDON E LAUDON (2004) reforcam a tendéncia ao
afirmar que “no nivel estratégico (as informagdes) monitoram as tendéncias
que afetam os novos produtos e oportunidades de vendas, apdiam o
planejamento de novos produtos e servigos e monitoram o desempenho dos
concorrentes (...) No nivel do conhecimento (as informacgdes) ap6iam as
estacdes de trabalho na anélise de marketing. E no nivel operacional, ajudam a
localizar e contatar clientes potenciais, rastrear vendas, processar pedidos e

dar suporte ao servigo de atendimento a clientes”.

Através da reunido de todos estes subsistemas e da perfeita sintonia entre
eles, além de uma fundamental participacdo humana no sentido de saber
construir grandes estratégias utilizando uma “matéria-prima” extremamente
mutante e abstrata, o Sistema de Informacao de Marketing tem a funcéo de
organizar o fluxo de informa¢des da empresa, ao “reunir, processar e
disseminar dados e informacdes externas e internas a empresa que sejam

relevantes para o processo de decisao de marketing” (MATTAR, 1997, p.33).

Obviamente que cada empresa busca o seu SIM mais perto da perfeicao
possivel e os métodos para que isso seja atingido variam conforme alguns
fatores como o tamanho e o faturamento da empresa, quantidade de

funcionarios, numero de fornecedores e concorrentes e, por fim, e ndo menos
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importante, a cultura da geréncia da empresa, que necessita estar aberta as
inovacdes para, literalmente, néo ficar para tras em um mercado hostil e cada

vez mais inchado.
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3. A ORGANIZACAO

O Hotel Parana & Corporate Suites Ltda, é uma sociedade empresaria
limitada, tendo seu capital social composto pelos membros da familia Pellizzari.
Fundada em 27/11/84, a empresa tem como objetivo explorar a prestacao de
servicos hoteleiros da capital paranaense, visando atender empresarios,
executivos e outros hdspedes que passaram a demandar em razdo da vocacao

turistica e de negécios da cidade.

A empresa conta com uma estrutura de 8000 m?. Com uma localizagéo
privilegiada, de facil acesso a diversos pontos da cidade e proxima a
Shoppings, Centros de Eventos, Rodoferroviaria e Aeroporto, atrai os turistas

que visitam a cidade a passeio ou a negocios.

Em sua estrutura oferece: garagem com capacidade para 60 veiculos;
setor de eventos; recepgcdo 24 horas; restaurante com capacidade para 110
pessoas, com funcionamento das 05:00 as 23:00; bar e coffee shop; lan house
24 horas; copa e cozinha, além de uma agéncia de viagens terceirizada. Conta
ainda com 101 quartos, nas categorias: standard, executivo e luxo, equipados
com: calefacdo, televisdo, frigobar e ar condicionado, além disso, o0s
apartamentos executivo e luxo ainda contam com cofre e decoragdo
diferenciada; 11 salas para eventos com capacidade de até 200 pessoas, sala

de coffee break; fithess center, piscina e sauna.

Nota: Apds o término deste trabalho, o Hotel Parana Suite incorporou-se
ao grupo Nacional Inn, entretanto, ndo houve mudanca na estrutura

organizacional.
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4. DIAGNOSTICO

Por se tratar de um hotel, onde a circulacdo de pessoas é uma constante
em todos os dias, era de se imaginar que cada setor da empresa possuisse
informagdes suficientes para que o setor de marketing pudesse direcionar 0s
trabalhos e esforcos, promovendo estratégias praticamente individuais para
cada cliente, conforme as tendéncias do marketing moderno. Entretanto, na
pratica, ndo € isso que acontece. Apesar da empresa possuir um sistema de
informagao — NetHotel - instalado na maioria dos computadores dos setores
chave da organizacdo, a utilizacdo desse software ndo é feita da melhor
maneira, Vvisto que o sistema apresenta diversos campos que poderiam ser
preenchidos pelos responsaveis de cada area, com informacdes e
caracteristicas que diferenciam um hospede de outro, entretanto, esses
campos (que serdo melhor explicados em outro topico, na explicacédo detalhada

do funcionamento do programa), permanecem em branco.

A consequéncia disso é que, como a principal ferramenta de
informacdes do hotel é negligenciada por uma falta de treinamento ou
simplesmente pelos resquicios da cultura da empresa, visto que, desde 1984,
ano de fundagéo do hotel, o controle das informac¢des mudou radicalmente e
algumas pessoas daquele tempo permanecem comandando alguns setores, as
informagdes ndo chegam ao departamento de marketing, sendo praticamente
impossivel segmentar os clientes em grupos outros que nao sejam aqueles que
sao provenientes dos eventos realizados dentro da estrutura da empresa (que
possuem cadastro nesse mesmo sistema), ou clientes normais, que chegam ao
hotel apenas a turismo ou a negocios, ndo usufruindo das salas de eventos

disponibilizadas pela empresa.
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Mesmo que o programa de armazenamento de informacfes ndo esteja
sendo utilizado na melhor maneira, uma outra alternativa poderia ser utilizada
de modo a ajudar o departamento de marketing na busca de informacdes sobre
os clientes que, definitivamente, poderiam representar um passo a frente na

luta por nichos especificos de mercado.

Pela lei, todos os hoteis devem catalogar informacdes basicas de seus
clientes, como nome, endereco, CPF e telefone. Isso se faz necessario tanto
para medidas de seguranca dos préprios estabelecimentos, como para 0s
orgdos publicos, no caso de haver alguma irregularidade com qualquer cliente.
Na recepcdao, todos os héspedes devem preencher o que o Hotel Parana Suite
chama de “Ficha de Registro de Hospedes”. Essa ficha possui campos como
nome, sexo, empresa, numero do documento de identidade, CPF, profisséo,
data de nascimento, nacionalidade, endereco, CEP, telefone de contato e
email, entretanto, em pesquisas com 0s principais responsaveis pelo
recebimento e catalogo dessas fichas, notou-se uma enorme quantidade de
fichas muito incompletas ou praticamente ilegiveis. Para completar, por falta de
treinamento ou simplesmente medo em solicitar o preenchimento adequado,
observou-se que os recepcionistas do hotel acabam aceitando fichas contendo
apenas 0 nome das pessoas, 0 que, além de impossibilitar um cansativo
trabalho do profissional de marketing em catalogar as poucas informacoes,
também se torna um perigoso precedente ao hotel em sua obrigacdo de
oferecer seguranca aos hospedes e informacdes aos o6rgdos publicos

especializados.

Continuando com o tema, por falta de treinamento ou simplesmente algo

decorrente da cultura da empresa, notou-se uma abordagem extremamente
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formal, quase que mecéanica, no primeiro contato com os hdspedes. Os
recepcionistas do Hotel Parand Suite ndo perguntam sobre experiéncias
passadas, ou simplesmente por algum tipo de preferéncia do hospede na
categoria de apartamento requisitada pelo mesmo (andar alto, apartamento
sem carpet, quarto proximo ao elevador, entre outros). O primeiro critério para
a escolha do quarto do hospede €, logicamente, a disponibilidade. Depois, se
faz um sorteio entre as acomodac¢fes disponiveis, sendo 0 recepcionista que

define a hospedagem.

7

Alias, sobre esse tema, para finalizar o diagnéstico, € importante
ressaltar que o Hotel Parand Suite ndo possui uma espécie de ficha técnica
dos apartamentos que oferece aos seus hdéspedes. Logicamente, cada
acomodacédo possui suas particularidades, por mais sutis que sejam, e a falta
desse recurso acaba atrapalhando o trabalho do recepcionista, que, conforme
disponibilidade, poderia oferecer uma hospedagem mais adequada aquele
hospede que esta a sua frente, finalizando o check-in, e pode causar uma
espécie de transtorno ao héspede no sentido de, ao chegar a acomodacéao
reservada, frustrar-se com alguma peculiaridade do apartamento que nao lhe
fora alertada pela recepgcdo. O resultado disso € que, no periodo de

observacfes junto a recepcédo, solicitacdes de troca de apartamento foram

frequentes.

Assim, ndo se tem um banco de dados propriamente dito, que possa
resultar em uma estratégia ou possa apontar onde deverdo se concentrar 0s
esforcos com propaganda e marketing. O que significa que, atualmente, no

Hotel Parana Suite os clientes sdo enxergados ainda com aquela antiga ideia
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de padronizagdo, que estd extinta no marketing atual, principalmente quando

diz respeito ao setor de servigos.
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5. DETALHAMENTO DAS ESTRATEGIAS DA ORGANIZACAO (PRODUTOS

E SERVICOS OFERECIDOS E MERCADOS ATENDIDOS)
5.1. Estratégias da Organizacao

O Parand Suite desfruta, principalmente, de sua excelente posi¢do
geografica na qual se insere. Localizado a poucos metros da rodoviaria de
Curitiba e proximo a dois dos grandes centros de eventos da capital, o
estabelecimento recebe uma relativa quantidade de héspedes passantes que
se interessam pelo local e realizam suas reservas diretamente no balcdo da
recepcdo. E costume que pessoas de fora da cidade queiram a maior facilidade
possivel para acessar 0s locais de seus encontros, logo esse € um dos
principais diferenciais da empresa. Em paralelo a isso, é preciso destacar que o
Hotel apresenta uma boa estrutura para eventos. Como ja comentado, sédo 11
saldes equipados que possibilitam que esse mercado seja responsavel direto

por, em média, cerca de 9% do faturamento da empresa.

Mercadologicamente falando, as estratégias de divulgacdo agem

fundamentalmente em trés frentes:

A primeira se resume ao esfor¢o publicitario em internet. O hotel possui
um site com informagdes gerais sobre a sua estrutura e servigos oferecidos, o
qual também disponibiliza para o cliente a opcao de fazer reservas e contatos
on-line. Além, disso, o estabelecimento também aparece no sistema de links
patrocinados disponibilizados diretamente pelo Google. A pessoa interessada
em se hospedar em Curitiba digita palavras-chave para a sua procura e, caso
elas facam parte da lista que foi cadastrada pelo departamento de Marketing do
hotel, o link patrocinado aparece a direita do monitor. Ao clicar, o usuario é

encaminhado diretamente para o site oficial da empresa.
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A ultima forma de insercdo na web € aquela que diz respeito a aparicdo
em sites especializados em hotelaria. O Parana Suite firma parcerias com
operadoras de turismo (geralmente baseadas na reducdo de pre¢o nas diérias)
e envia textos e fotos que divulgam o estabelecimento no respectivo endereco
eletrbnico. O cliente interessado na hospedagem, entdo, preenche um
formulério no site parceiro e este, por sua vez, encaminha ao setor de reservas
do hotel, finalizando, assim o processo. O investimento em internet destina-se,
principalmente a clientes em potencial cuja renda mensal supere os R$1500
mensais e tenham, em média, de 20 a 59 anos, a faixa populacional que mais

utiliza a web.

A segunda principal estratégia da organizacdo diz respeito a venda
direta de servicos. A empresa possui duas executivas de vendas que sao
responsaveis pela visita direta aos estabelecimentos comerciais conveniados e
por prospectar novos clientes em potencial. O foco da atuag&o dos servigos de
venda direta sdo os eventos. Isso ndo impede que, ao iniciar o relacionamento
com as empresas, elas trabalhem também para trazer novos hospedes (nédo
vinculados a eventos) que futuramente possam necessitar 0S servicos
oferecidos pelo Hotel. Essa estratégia corpo-a-corpo, portanto, € mais
especifica e atende a uma determinada faixa do mercado (executivos de
grandes empresas e colaboradores que necessitam da estrutura do hotel para

a realizagao de eventos ou que queiram desfrutar dos servicos da empresa).

A terceira e Ultima estratégia organizacional é a mais tradicional no ramo
da hotelaria. Refere-se aos acordos com operadoras e agéncias de viagem
especializadas. Beneficios, precos e comissdes sao discutidos previamente

entre a diretoria e a empresa que opera viagens turisticas. Definidos esses
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itens, firma-se um contrato e a agéncia de viagem se encarrega de divulgar o
hotel entre a sua carta de clientes nas cidades onde ela se insere. Essa
estratégia é dirigida fundamentalmente para operadoras e agéncias que atuam
no interior do Parana e/ ou que possuem diversas filiais espalhadas pelo
territorio brasileiro e visa angariar grupos de héspedes que se interessam por
pacotes promocionais oferecidos pelas agéncias de turismo e que tem o
potencial econdmico para financiar tanto a sua viagem quanto a estadia no
hotel. Direciona-se para o0 publico com consideravel poder de compra,
geralmente acima dos 49 anos de idade e para aqueles que ainda nao
enxergam a internet como um ambiente seguro para a realizacdo de contatos

ou operagOes de reservas.
5.2. Produtos e Servigos oferecidos

Por ser um hotel, o principal servico oferecido pelo Parana Suite é a
hospedagem. Para isso, a empresa disponibiliza de trés classes de
apartamentos: Standard, Executivo, e Luxo. O preco da diaria varia de R$89 a
R$140, conforme as especificacbes de cada classe de hospedagem. O hotel
também possui um servico adicional e diferenciado, a Suite Nupcial. Um
quarto que oferece conforto e servicos exclusivos aos recém-casados. Esse
apartamento foge das caracteristicas dos demais, porém, toda a estrutura do
servico e o sistema de atendimento sdo feitos e montados pelos proprios

colaboradores da empresa.

Outro importante servico oferecido é a sua estrutura para a realizacao de
eventos. Os saldes distribuem-se pelos andares do edificio e sdo preenchidos
conforme a necessidade da empresa contratante. Todo o material necessario
para que as palestras, convencdes, reunides e treinamentos, entre outros
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eventos, sejam realizados € disponibilizado - mediante pagamento dos custos
adicionais — pelo Hotel, que destina um setor exclusivo para atender essa
demanda de mercado. A arrumacédo das salas, bem como o servico de
alimentos e bebidas, sao oferecidos e realizados pelos colaboradores da

propria organizacdo, sem que haja a necessidade de terceirizacdes.

A vocagao para os eventos pode ser considerada um dos carros-chefe
da empresa, j& que uma boa parte do faturamento total € proveniente desse
ramo. Para atender esse publico, o Hotel Paran& Suite dispde de 11 salas de
convengles e um anfiteatro, cujas capacidades, conforme as particularidades

de cada espaco, variam de 36 até 200 pessoas.

Além das hospedagens e estrutura de eventos, o Hotel Parand Suite
oferece servicos abertos ao publico, ou seja, o cliente ndo precisa
necessariamente ocupar um quarto para desfrutd-los. Sao eles: o restaurante,
a Lan House/Business Center, a sauna e a academia. Qualquer pessoa,
hospedada ou né&o, pode ter acesso a tais servicos desde que se mantenha
dentro das normas e procedimentos regulados pela empresa e se enquadre

nas tabelas de precos de tais estabelecimentos.

Para uso exclusivo dos hospedes, a empresa disponibiliza uma mini-loja
de conveniéncias localizada na recepcéo do hotel, um lobby-bar no corredor de
entrada do estabelecimento (responsavel também pelo servico de entrega nos
quartos dos héspedes), de sistemas internos de lavanderia e estacionamento

24hs.

Todos estes servicos — tanto aqueles destinados a hospedes e néao-

hospedes, quanto aqueles direcionados exclusivamente aos ocupantes de
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guartos — constituem uma parcela que é somada ao faturamento mensal da

empresa.

Ainda dentro da estrutura fisica do Hotel Parana Suite esta localizada a
Agéncia de Turismo e Viagens Comttato. Apesar da imensa maioria de seus
clientes serem os proprios hospedes do hotel que desejam pacotes para
conhecer a cidade de Curitiba, a Comttato atua de forma semi-independente do
Hotel, arcando somente com 0s seus custos e com o aluguel da sala ocupada
no prédio, além disso, por contrato, 33% do total de seus lucros sao reportados

ao Hotel Parana Suite.
5.3. Mercados Atendidos

O objetivo do Hotel Paran& Suite é atender aos mercados do turismo e
hotelaria cujos clientes apresentem um razoavel potencial de compra, ja que a
classificacdo do hotel é superior (utilizando-se de uma metodologia antiga de
classificacdo, 4 estrelas). Ou seja, o principal critério que define o publico-alvo

da organizacéo € a renda.

Aproveitando-se de sua estrutura e localizacdo, a empresa atende
também ao mercado de eventos. E comum que a instituicdo receba hospedes
que, devido a localizacdo, escolham o estabelecimento por uma razédo de
proximidade com o Embratel Convention Center e o Centro de Convengodes de
Curitiba - dois dos grandes centros de negdécios da capital paranaense. Além
disso, fruto do trabalho das executivas de contas, muitas empresas escolhem o
Parana Suite como destino de suas proprias convengdes internas, usufruindo,

assim da estrutura que a organizacéao hoteleira oferece.
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5.4. Estratégia de Marketing da Empresa

Embora seja uma empresa com praticamente 25 anos de existéncia no
mercado hoteleiro curitibano, o Hotel Parana Suite somente veio a possuir um
departamento de marketing, propriamente dito, no ano de 2007, quando um de
seus proprietarios, Giancarlo Pellizzari, enxergou a necessidade de se investir
na marca e na expansdo de seus servicos em ambito mercadoldgico,
aproveitando-se do boom da oferta de servicos hoteleiros na internet.
Anteriormente, as vendedoras do estabelecimento acumulavam as func¢des de
vendas e marketing, realizando esforcos de divulgacdo de marca e publicidade
em eventos esporadicos.

Por esse motivo, o departamento de marketing da empresa ainda
engatinha em “seus primeiros anos de vida”, tendo como principal meta, a curto
prazo, o estabelecimento da marca Hotel Parand Suite na internet. Dessa
forma, nesses trés primeiros anos de existéncia do setor (completados em julho
de 2010, segundo os responsaveis), todos os esforcos de marketing foram
concentrados em duas frentes. A primeira, no mercado virtual, com o
estabelecimento de novas parcerias e uma tentativa de mudanca da percepcao
do Hotel Parana Suite junto ao publico consumidor. A segunda, em uma
profunda reforma da identidade corporativa da empresa, aproveitando-se de

sua histdrica aproximacéo com as belas artes.

5.4.1 Insercdo da marca Hotel Parana Suite no mercado virtual

Como relatado no tépico anterior, a necessidade de criagdo de um
departamento de marketing para o Hotel Parana Suite deveu-se, basicamente,
a auséncia total da empresa em uma das ferramentas de vendas mais
utiizadas no século XXI, a internet. Visando angariar novos recursos,
provenientes de reservas feitas diretamente de maneira virtual, um dos
primeiros passos da estratégia da empresa foi pesquisar sites parceiros, que
promoveriam, entdo, as reservas de maneira eletrbnica. Em principio, essas
parcerias funcionaram como uma espécie de “mercado-teste” para o futuro
objetivo da empresa, que seria, entdo, promover as proprias reservas, em
contato direto com o cliente no site oficial do  hotel

(www.hotelparanasuite.com.br).
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Em 2007, o portal do Hotel Parana Suite apresentava-se de maneira
arcaica, nao disponibilizando de ferramentas cujas quais o cliente poderia
entrar em contato direto com o Hotel Parana Suite, até mesmo, para pedir
informacBes. Como os estudos para novas parcerias ja estavam em nivel
avancado, o site oficial da empresa foi tirado completamente do ar para uma
profunda reforma, tanto na questédo funcional como na de layout, objetivando,
entdo, um contato bem mais harménico com os clientes.

Com novas fotos e textos publicitarios em alguns sites parceiros com
experiéncia no mercado de reservas pela internet, o Hotel Parana Suite
comecou a ter uma timida presenca e nivel virtual. Com isso, reservas
provenientes diretamente pela internet e a troca de informagdes com clientes
interessados nos servicos foram possiveis, desafogando relativamente as
linhas telefénicas do estabelecimento que, até pouco tempo, eram 0s Unicos
modos de contato com a empresa.

Com o crescimento das reservas pela internet, provocado, entre outros
motivos pelo menor preco das diarias, notou-se uma necessidade ainda maior
de se ter uma ferramenta funcional na relacdo entre hotel e cliente usuario de
internet. Com isso, no final do ano de 2007, é relancado o portal
www.hotelparanasuite.com.br que, com um novo layout, novas opc¢bes de
idiomas e, sobretudo, com a possibilidade de reservas diretamente pela

internet, torna-se uma das principais fontes de renda para a empresa.

5.4.2 Funcionamento do site e interagcdo com sites parceiros

A ideia dos proprietarios do Hotel Parana Suite sempre foi transformar o
site em uma ferramenta funcional, mas, acima de tudo, que oferecesse
solucdes aos hospedes. Tendo isso em mente, foi desenvolvido um portal que
contém, logicamente, todas as informacdes estruturais do estabelecimento,
mas também que permite que os clientes possam usufruir de servicos de
informacdo extremamente Uteis para a sua estadia e/ou deslocamento em
Curitiba. Além disso, sem esquecer do ponto que motivou a reorientacdo do
site, atualmente é possivel que reservas sejam confirmadas exclusivamente
pelo endereco virtual, dispensando confirmacdes por telefone ou presenciais.

Atualmente, o site do Hotel Parand Suite possui cerca de 125 a 135

visitas diarias, o que significa, em média, aproximadamente 4000 visitas por
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més. Deste numero total de visitas, cerca de 150 tornam-se efetivamente
reservas, dando um retorno liquido de aproximadamente R$15.000 com
vendas feitas exclusivamente pela ferramenta virtual.

Esses numeros sdo complementados pelas reservas que continuam
sendo feitas através dos sites parceiros que, no inicio, antes da reforma do
layout do site ser terminada, eram quem conduziam as vendas eletronicas.
Entretanto, a partir do momento em gue essas mesmas reservas comecaram a
ser disponibilizadas pelo site oficial da empresa, 0s sites parceiros passaram a
ser vistos como “concorrentes”, ja que cobram 10% do valor de cada reserva
formalizada em seus sites. Dessa forma, a estratégia da empresa — que vém
dado certo — foi aumentar os precos das diarias nesses sites, de modo que o0s
clientes acostumados a visitarem sites parceiros, facam as suas reservas
diretamente pelo www.hotelparanasuite.com.br. De qualquer forma, os “sites
parceiros” ainda sdo responsaveis pelo retorno de cerca de R$2500 mensais

ao Hotel Parana Suite.

5.5 Outras midias e ferramentas usadas pelo departamento de Marketing
da empresa

Como afirmado anteriormente, a internet é a ferramenta de publicidade
gue concentra a maior porcentagem de divulgacdo do Hotel Parana Suite.
Entretanto, como qualquer empresa do setor hoteleiro, o Parana Suite é
representado por duas vendedoras que, diariamente, visitam empresas e
encaminham tarifarios, prospectando novos clientes.

O trabalho presencial, que ndo chega a ser uma midia propriamente dita,
€ muito importante para a manutencdo do faturamento, jA que uma grande
parcela de clientes chega, a qualquer empresa do setor de hotelaria, por
indicagcdes de terceiros ou em virtude de algum tipo de vantagem ou condi¢cdes
gue recebem em uma visita das representantes do setor comercial. Folderes,
videos, fotos e textos institucionais servem como base para argumentagdo em
visitas.

Recentemente, o departamento de Marketing da empresa langcou uma
campanha em jornal impresso nas cidades de Apucarana e Cascavel. A
escolha por esses dois centros deveu-se, principalmente, em virtude da grande

guantidade de pessoas que acessa 0 site do Parana Suite dessas localidades.
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A campanha consistiu em breves “easers” inseridos nas publicagdes
ressaltando as qualidades e diferenciais do Hotel Parana Suite em relagéo a
seus concorrentes e induziam os leitores a procurarem no site oficial da
empresa maiores informacdes sobre uma possivel hospedagem.

Por fim, outras questbes que também chamam a atenc&do na estratégia
do setor de Marketing da empresa sdo 0s constantes patrocinios a eventos
culturais, principalmente pecas de teatro. O Parana Suite possui uma parceria
firmada com o Teatro Regina Vogue, em que, através de permuta de diarias
por divulgacdo em meios impressos e no radio, alcanca grande divulgacao para
0 seu publico-alvo, que seriam, prioritariamente, integrantes da classe B, dentro
dos critérios econémicos de divisdo da populagéo brasileira.

Além do Regina Vogue, o hotel também nutre uma parceria com o
produtor Alvaro Collagco, um dos responsaveis por trazer shows para Curitiba
como o da Circular BR, que, segundo os diretores da empresa, trouxe um bom
retorno de imagem e divulgacéo para o Parand Suite.

5.6 Promocgdes

As promocgOes, no contato direto com os clientes, nunca foram
praticadas naturalmente pelo Hotel Parana Suite até a criacdo do departamento
de marketing da empresa. A ideia de que promocdes sdo sinbnimos de perda
de dinheiro imperava sobre os principais diretores do hotel — fato que ainda é
combatido pelos departamentos comercial e de marketing da empresa.
Entretanto, com a nova visdo de mercado e a necessidade de fazer com que a
marca entrasse definitivamente no mercado paranaense, essa ideia, aos
poucos foi sendo abandonada.

Sendo a internet, a principal ferramenta de divulgacdo do Hotel Parana
Suite, as melhores condigdes promocionais para 0s clientes se encontram na
rede mundial de computadores. PromocBes que oferecem descontos para
reservas pela internet e aquelas voltadas para promover diferenciais do hotel,
como a sauna e a academia, sdo presencga constante no endereco eletrénico.

Em paralelo a isso, as promoc¢Oes de diarias também podem ser
verificadas nos sites parceiros. Para ndo atrapalhar a estratégia de vendas do
site, livre de taxas e comissOes, 0os descontos em valores de reservas nos sites

parceiros sdo um pouco menores dos que o site oficial oferece.
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Fruto da parceria com teatros e promotores de pecas, uma ultima forma
de promocao praticada pelo Hotel Parana Suite sao sorteios de ingressos para
eventos parceiros ou o repasse, para hospedes, de descontos acertados com

as produtoras.

5.7 Identidade visual e grafica

As principais cores do Hotel Parana Suite, que detém relaces historicas
com o hotel sdo o laranja e o0 cinza. Ambas as cores sempre estiveram
presentes nas logomarcas antigas do hotel, mas, com a implantacdo da nova
identidade visual, implantada a partir de 2007, elas passaram a ter fungdes
diferentes no aspecto visual.

A cor laranja predomina para questdes relativas ao setor de
hospedagem. Ou seja, a programacado visual de quartos e areas em que
héspedes circulam, apresentam elementos dessa cor, tanto no aspecto de
sinalizacdo como no proprio design dos locais. O site, voltado principalmente
para atender hdspedes passantes e o folder, que vende exclusivamente a
hospedagem do hotel também foram programados com a predominancia da cor
laranja.

Ja o setor de eventos apresenta a cor cinza como principal. Os diretores
do hotel entendem que, devido a formalidade que o mundo dos negdécios
requer, uma cor neutra complementa as vendas e reforca a imagem de
seriedade no tratamento do Hotel Parana Suite perante seus clientes. As salas
de eventos apresentam tonalizacdo que varia do branco para o cinza claro e
elementos gréaficos como folder préprio de eventos e brindes sdo preparados e

produzidos sempre nessas cores.

5.8 Publico-alvo

Desde sua idealizacdo, o Hotel Paran& Suite caracterizou-se por ser um
estabelecimento destinado a atender publicos, prioritariamente, da classe B.
Por néo ser considerado um hotel de luxo, mas proporcionar uma boa estrutura
aos seus hospedes, o Parana Suite foi classificado como sendo um hotel 4
estrelas, de acordo com a antiga nomenclatura classificatoria adotada pelo

Ministério do Turismo, anos atras.
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Atualmente, principalmente em virtude da estrutura voltada aos eventos,
o Hotel Parand Suite recebe clientes de elevado poder aquisitivo (classe A) que
participam de congressos e/ou treinamentos em Curitiba e, eventualmente,
acabam se hospedando no hotel. Isso abriu uma nova oportunidade de
mercado detectada pelo diretores e setor de marketing da empresa, que
promoveram uma profunda reforma em alguns dos apartamentos do prédio a
fim de atender o novo, porém ainda pequeno, nicho.

Os precos das diarias variam conforme a categoria dos Apartamentos. O
Standard Single, por exemplo, € o quarto que pode ser reservado, pela internet,
pelo menor prego praticado pelo hotel, R$89,90. J& a Suite Nupcial, o
apartamento mais nobre do Paran& Suite, que é destinado exclusivamente a
recém-casados, tem o valor maximo de diaria praticada pelo hotel, R$230,00.

Os precos colocados acima finalizam os principais pontos e
particularidades da estratégia de marketing praticada atualmente pelo Hotel
Parand Suite e seus diretores.

5.9 Sistema de Informacao de Marketing Atual

Embora ainda seja uma empresa com raizes fortes ligadas a um
passado tradicional e familiar, atualmente todo o processo de armazenagem de
informacBes no Hotel Parana Suite se da de maneira eletrbnica. A empresa
utiliza um programa denominado NetHotel, o qual explanaremos a seguir, cuja
interface compreende ramificagbes destinadas a cada setor vital da empresa,
tais como hospedagem, cobranca, financeiro, manutencéo, estoque, eventos,
contabilidade e, logicamente, marketing.

Apesar de, teoricamente, 0 programa ser um avanco no sentido de
conferir mais agilidade e confiabilidade no armazenamento de informagdes, na
pratica, ndo é bem isso que acontece. Em entrevistas com alguns dos
responsaveis por cada setor do hotel, e em observagbes diretas acerca da
rotina de trabalho dos colaboradores no contato e manuseio do sistema, ficou
clara a dificuldade no trabalho com o NetHotel, o que faz com que o sistema de
informacbes do hotel ndo seja totalmente aproveitado. Antes de falar

estritamente das possibilidades que o programa oferece, é sobre as pessoas
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que 0 manuseiam que se concentram as primeiras atencdes. E sobre esse

ruido no tratamento com o sistema, discorreremos a seguir.

5.9.1 Potencialidades do sistema x qualificacdo para explora-lo

E consenso no mundo do marketing que existe um grande paradoxo
para que as empresas retirem o maximo das informagfes pertinentes que
resultam em vantagens competitivas que se Ihes aparece a vista. A tecnologia,
com suas crescentes inovacdes e continuas pesquisas, concedeu as empresas
uma facilidade muito maior de se chegar as conclusdes acerca dos temas que
envolvem os ambientes de marketing das organiza¢des. Analisando dessa
maneira, era de se esperar que muitas empresas alargassem o caminho para o
conhecimento e, de fato, largassem na frente da concorréncia. Entretanto, o
grande problema (e ao mesmo tempo solugdo, dai o paradoxo) esta na
maneira como as pessoas conduzem essas tecnologias. Muitas vezes, a falta
de treinamento, ou simplesmente conhecimento de alguma especificacdo do
sistema, faz com que informacdes relevantes, ou até certo ponto vitais para a
empresa se percam. Assim como a maioria das empresas brasileiras, o Hotel

Parana Suite se encaixa nesse quadro.

5.9.2 A implantacdo do sistema e a falta de treinamento aos

colaboradores

A implantacdo do sistema NetHotel, no Hotel Parana Suite, se deu apos
a nova diretoria verificar que a empresa estava muito defasada em relacdo aos
principais concorrentes quando 0 assunto era reserva. Ainda patinando na era
das “informagdes de caderno”, o Hotel ndo possuia um sistema totalmente
informatizado, fato que prejudicava a imagem do hotel perante os préprios
hospedes, além de comprometer o trabalho dos proprios colaboradores.

Ao se dar a implantacdo do sistema, nos idos dos anos 2000, a urgéncia
pela informatizac&o acabou por atropelar uma transicdo menos traumatica para
os colaboradores da empresa. Segundo palavras da gerente de Recursos
Humanos na época: “Nao houve qualquer preocupagcdo em adaptar os

conhecimentos dos colaboradores as inovagdes que o sistema oferecia.
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Preferiu-se por adaptar os trabalhadores a nova tecnologia, e ai, devido a alta
rotagéo do setor de hotelaria, muito conhecimento foi se perdendo. Isso trouxe
consequéncias graves ao futuro do Sistema de Informac&o da empresa, que
sdo sentidas até hoje. Mais do que isso, por ndo haver um departamento de
marketing funcional na época da implantacdo do NetHotel, esse setor acabou
por ser negligenciado e, inclusive, algumas informagfes importantissimas,
sobre clientes antigos e fieis, acabaram se perdendo”.

Essa constatacao, trazida na palavra de uma das pessoas que vivenciou
o processo de informatizacdo da empresa, ja traz uma breve conclusédo sobre o
porqué de, atualmente, o NetHotel ndo ser explorado em sua totalidade. A falta
de treinamento adequado, a auséncia de uma pessoa em especifico para
explorar as potencialidades do novo sistema e, sobretudo, a falta de costume
dos profissionais do Hotel Parana Suite em lidar com a nova tecnologia,
naturalmente trouxe uma ideia errdnea sobre o que, de fato aquele programa
estava oferecendo a empresa. E, ao invés de se buscar um verdadeiro Sistema
de Informacéo de Marketing se tinha (ou se tem até hoje) um Parcial Sistema
de Acumulo de Dados.

Como é de se esperar, em qualquer organizacao velhos funcionarios vao
passando as suas habilidades para os mais novos e assim sucessivamente
entre os ciclos de novas pessoas contratadas para a organizacdo. Com o
processo comprometido pela falta de treinamento — “em todos os setores da
empresa”, segundo novamente palavras da Gerente de RH na época - em sua
raiz, era de se esperar que, nos dias de hoje, a situacdo no que se refere ao
Sistema de Informacdo da organizacdo ficasse bastante comprometida.
Trazendo esse cenario ao setor de marketing, entdo, conclui-se que o trabalho
teria que, praticamente, se iniciar do zero.

Nessa situacao fica bastante clara a ideia de importancia que KOTLER
(2006) ja4 dava para as pessoas envolvidas em um Sistema de Informacéo de
Marketing. Sem o conhecimento necessario no manuseio da interface de
qualquer programa, seja ele baseado em parametros da tecnologia ou nao, €
praticamente impossivel que qualquer tentativa de condensacdo de dados e

transformacao em informacdes obtenha algum éxito.
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5.9.3 O funcionamento do programa em si e o oferecimento de vantagens

competitivas a empresa

ApoOs a constatacdo de uma falha desde o inicio da implantacdo do
Sistema de Informacdo de Marketing no Hotel Parana Suite, fala-se, nessa
oportunidade, especificamente sobre o programa em si.

O NetHotel, apesar de nao possuir uma interface que chame atencao do
usuario, disponibiliza boas possibilidades de controle das mais diversas areas

de qualquer estabelecimento de hotelaria, conforme pode ser visto na figura

abaixo:
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Logo em uma breve andlise da ferramenta nesta interface inicial, o
usuario pode facilmente identificar o grafico de quantos apartamentos estao
efetivamente ocupados e quantos estéo livres no dia. O operador também pode
modificar o dia de sua consulta, clicando no calendario localizado
imediatamente abaixo do grafico, no canto inferior direito. A simplicidade que o
sistema disponibiliza em se encontrar a principal informacéo para o setor de

hotelaria € um grande ponto positivo desta ferramenta, visto que o provavel
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hospede tera um tempo bastante curto para a resposta a sua consulta sobre a
disponibilidade de quartos. Ou seja, a ferramenta da ao colaborador do hotel
uma importante “arma” para impressionar o cliente logo no primeiro contato
com o estabelecimento.

Como o objetivo deste trabalho € dissecar a estratégia de marketing
utilizada pela empresa, ndo se fara uma analise mais profunda de cada um dos
modulos disponiveis pela ferramenta NetHotel, apenas naquelas que, de uma
maneira ou outra, influenciam no marketing da empresa. Dessa maneira, 0s
esforcos serdo concentrados nas fungBes que o modulo marketing dispde.
Entretanto, antes que se chegue, efetivamente, a este médulo, é fundamental,
que se apresentem informacdes sobre dois modulos diretamente ligados a
estratégia da empresa: hospedagem e financeiro.

Em hospedagem sé&o langados todos os dados relativos ao atendimento,
desde a chegada do cliente ao hotel até o fechamento de sua conta. Embora
seja muito importante que o preenchimento dos campos seja realizado com a
maxima atencao e efetuado de maneira correta, na pratica ndo € bem isso que
acontece. Uma breve pesquisa de observacdo, em um universo de 195
entradas de clientes, realizada em meados do ano de 2011, sobre como o0s
usuérios realizam o cadastro do cliente no sistema do hotel identificou alguns

problemas, descritos nos topicos abaixo:

e Em apenas 42% dos casos, todas as informacdes requisitadas na ficha
de hospedagem (que o cliente recebe ao chegar ao hotel), séo
preenchidas corretamente pelos hdspedes. Informacfes importantes
para um futuro contato de marketing como email, endereco e telefone
sdo negligenciadas e ndo existe cobranca por parte dos funcionarios do
hotel para que os clientes insiram todas as informacdes na ficha;

e Os 58% das fichas restantes sao cadastradas no sistema com os dados
que se apresentam. Muitas vezes, a unica identificagdo que o cliente
possui € apenas o seu nome e numero do CPF, o que, além de
impossibilitar qualquer planejamento futuro de acbes de marketing
voltadas para este cliente, €, de certa forma, perigoso para a seguranca

da propria empresa;
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e Dos 42% das fichas completas, em 73% dos casos, 0S operadores
passam, para o sistema NetHotel, todos os dados preenchidos pelos
hospedes. As inumeras interrupcdes no trabalho, como novos pedidos
de reservas por telefone, ou até mesmo duvidas de colaboradores de
outro setor do hotel, contribuem decisivamente para as fichas
preenchidas pelos hdspedes de maneira correta ndo tenham todos os
dados cadastrados na ferramenta;

e Outro importante resultado da observacédo foi que, apesar da ferramenta
possibilitar a funcéo, ndo é habito dos colaboradores que se realize uma
consulta prévia sobre o histérico de hospedagem dos clientes. Ou seja,
caso o cliente de nome José Paulo da Silva tenha visitado o hotel em
margo de 2011 e preenchido a ficha de hospedagem com esse nome e
retorne em agosto de 2011, preenchendo a ficha com 0 nome Paulo da
Silva, serdo abertos dois cadastros no sistema e, embora seja a mesma
pessoa, a ferramenta entenderd como clientes diferentes. Neste caso,
mesmo que a ficha tenha sido preenchida da maneira correta, existe
falha na migracdo dos dados para o sistema, dificultando, da mesma
maneira, acdes posteriores de marketing.

Ou seja, antes mesmo que o profissional de marketing tenha, em suas
maos, os dados para trabalhar em cima de uma possivel estratégia de
fidelizacéo, no cenario atual ele precisara conviver com inimeros problemas de
como as informacdes chegam. Em apenas 42% dos casos, o profissional de
marketing ter4 todas as informacBes de que necessita para iniciar 0 seu
trabalho e, pior, caso queira ter 100% de certeza das informacdes sobre estes
42% da fatia de clientes, tera que consultar as fichas nos arquivos da empresa,
visto que, via de regra, apenas 73% das informacfGes sdo cadastradas de
maneira satisfatéria no NetHotel. O resultado disso € uma enorme perda de
tempo e um relatério completamente inconclusivo sobre acdes que devem ser
tomadas.

A figura abaixo ilustra as funcionalidades e opc¢des disponiveis por este
médulo do sistema. E importante reparar que, com poucos clicks, é possivel
localizar cadastros ou simplesmente consultar hospedagens anteriores de

todos os clientes. O sistema também disponibiliza opc¢des de geracdo de

41



relatorios sobre héspedes ou empresas que possuem parcerias com o Parana

Suite:
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Além do modulo hospedagem, outra importante funcionalidade do sistema
NetHotel que é diariamente explorada pelos colaboradores do hotel € o médulo
financeiro. Neste campo, como o proprio nome sugere, € possivel acompanhar
toda a movimentacdo financeira do cliente dentro do hotel, o que gera
informacBes poderosas para que se defina, com muita clareza, a média de
gastos dos clientes do hotel em suas hospedagens.

Neste modulo hd uma facilidade em relacdo ao anterior. Como os sistemas
sdo interligados, ao realizar o preenchimento do modulo hospedagem,
automaticamente os dados ficam disponiveis aos outros modulos, sendo entdo
possivel localizar os clientes digitando o nome ou o nimero do apartamento
gue ocupa durante a sua estadia, o que € muito eficiente para fechamento de
contas, lancamento de despesas e, relativo ao marketing, encontrar o ticket-
médio dos clientes, visto que, por mais que os dados estejam incompletos,
todos os héspedes séo cadastrados, possibilitando, assim, determinar quanto,

em média, os hospedes estdo dispostos a gastar no estabelecimento.
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Entretanto, quando voltamos a preocupacao base deste trabalho, que é fazer

com que o sistema possa gerar informacfes precisas de marketing, tem-se

novos problemas:

Como os cadastros, na maioria dos casos, sdo mal feitos, é
praticamente impossivel que se determine um historico de consumo
dos clientes no hotel. Isso apenas aconteceria caso o cliente tivesse
0os seus dados lancados no sistema de maneira correta todas as
vezes que visitasse o Parana Suite, o que, como descrito
anteriormente, € algo raro de acontecer;

O profissional de marketing poderd identificar situacées que desviam
do padrdo de consumo de cada categoria de clientes, mas
dificimente terd a possibilidade de apresentar solucdes. Por
exemplo, existem clientes hospedados em apartamentos da
categoria Standard que possuem relatorio de gastos semelhantes a
héspedes da categoria Luxo. Em virtude da falta de informacdes
precisas, o profissional de marketing dificilmente tera a oportunidade
de entrar em contato com este cliente oferecendo um novo servico, o
gue possivelmente melhoraria a sua experiéncia e traria ainda mais
ganhos econdmicos ao hotel,

Novamente em virtude da imprecisdo das informacdes, torna-se
dificil a criacdo de uma lista de clientes fieis, que requerem maior
atencdo por parte da empresa e que trazem grandes retornos
financeiros. Evidentemente, por sua representatividade nos negécios

do hotel, estes clientes mereceriam uma maior atencao.

A figura abaixo mostra a funcionalidade do médulo financeiro. Assim

como no modulo hospedagem é relativamente simples acessar a

movimentacdo financeira do cliente ou empresa no periodo de

hospedagem, realizar consultas sobre o0s seus gastos (diarias,

alimentacao, servicos de lan house/business center, academia/sauna e,

no caso das empresas, despesas com a locacao de salas de reunido),

consultar cadastros e verificar relatérios sobre estadias anteriores:
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Apbés a verificacdo destes dois modulos, fundamentais para o
funcionamento da empresa e que, em tese, funcionariam como fornecedores
de matéria-prima para as informac6es de marketing, sera explorado o médulo

relativo ao marketing que o sistema disponibiliza.

Mdédulo Marketing

Ao contrario dos dois modulos acima citados, o modulo do NetHotel
relativo ao marketing € completamente negligenciado pelos colaboradores do
Hotel Parana Suite. Como demonstrado anteriormente, as informacdes, em sua
maioria, ndo chegam de maneira correta ao departamento, o que pode
justificar, mas nao explicar a falta de cuidado com este campo disponibilizado
pela ferramenta.

Assim como nos outros dois moédulos, no marketing as informacdes
estdo interligadas e é possivel realizar pesquisas de hdspedes, acessando,
inclusive, a sua movimentacdo financeira, consultar os cadastros e emitir

relatérios:
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Entretanto, como a ferramenta ndo € explorada, as pesquisas ou
retornam em branco ou apresentam os dados de outros médulos, o que pouco
ajuda na hora de definicdo de estratégias, em pesquisas de satisfacdo ou até
mesmo, no contato com os clientes. Mas, além disso, 0 médulo marketing
oferece, a empresa, ferramentas importantissimas, que deveriam ser tratadas

grandes vantagens competitivas:

Classificacdo de Hoéspedes e Empresas

Com base numa relacdo consumo x frequéncia de hospedagem e
utilizacdo dos servicos, a ferramenta NetHotel proporciona ao usuario que se
definam listas de héspedes e empresas mais fieis ao estabelecimento ou que
se mostrem mais rentaveis. Entretanto, € fundamental que seus cadastros
estejam completos e preenchidos corretamente para que ndo ocorram erros no
agrupamento de dados. Esta € uma ferramenta bastante importante caso a
empresa opte por realizar formas de marketing individual com alguns

“héspedes VIP”, oferecendo vantagens e descontos especiais ou resolva
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desenvolver trabalhos especificos com determinadas empresas, de modo a
solidificar parcerias e prolongar as relagdes de negécios.
Abaixo, as ilustracbes que mostram como é a interface para a

apresentacao de dados tanto para clientes pessoa fisica, como pessoa juridica:

Hospedes

@CU\SSIFICACAU HOSPEDES [l Portugués (Brasil | © | 3

[_ ICODIGO IDESCRICAO TABELA [CHAYE
[_

|f—|i‘|~:2—£N—c_|-.;1—:| Bl gumnl (] F4 ExcLux I [ F12 !on.ql @

Bwiciar| | @ (& | @ wettotertar | @ wetHotel chr... | &) Entrar - picro...|[ @ NetMark % Bcmd g

46



Empresas

[@] cLassIFICACAD EMPRESAS | Bl Portugués (Brasil) | @
| T =

Ers &I.TERAI [ F4 ExcLur I [l F12 _V_DLTAI @
E,?Iniciarl | & @ | @ metintertar | (@ NetHotel Chr... I &1 Entrar - Micro... " @ NetMark |% S e e O G % 11034

Classificar os clientes tornou-se fundamental para os novos conceitos do
marketing. Em estabelecimentos que possuem uma alta rotatividade de
pessoas que usufruem dos servigcos esta tarefa é algo fundamental. Um hotel
jamais deve tratar um hospede fiel, que gera lucros constantes ao
estabelecimento da mesma maneira que um cliente esporadico, que raramente
visita as instalacbes. A mesma ldgica se aplica as empresas que, em
determinadas épocas do ano, literalmente disputam espacos para realizarem
seus eventos.

Aléem de permitir diferencas no tratamento dos clientes e identificar
oportunidades, a classificagdo permite, ainda, estabelecer prioridades para
possiveis promocdes e/ou facilidades, visto que todos os estabelecimentos
comerciais desejam ter os seus melhores clientes por perto na maior parte do

tempo.

Historico de Consumo dos Héspedes
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Saber quanto o cliente gasta em seu estabelecimento é de fundamental
importéancia para que se inicie uma relacdo de fidelidade. A ferramenta
contratada pelo Hotel Paranad Suite disponibiliza este servico, entretanto,
novamente € preciso ressaltar que €& preciso que as informacdes sejam
enviadas de maneira correta ao sistema.

Acessando esta opcdo no modulo marketing € possivel acessar quanto
cada cliente gastou no estabelecimento (entre diarias, consumo de alimentacdo
e outros servicos disponiveis) desde a estadia mais antiga até a mais recente.
Com isso, é possivel detectar se determinado hdspede costuma usufruir dos
servicos de academia, por exemplo, oferecendo-lhe vantagens para uma
proxima estadia ou simplesmente efetuando a reserva prévia para o uso deste
servico de maneira antecipada. Além disso, a exemplo da opcdo anterior, 0
sistema também disponibiliza uma espécie de ranking com os hdéspedes e

empresas mais rentaveis economicamente ao hotel:

T | oo 6 | @ |- =181
HOSPEDE o] | ] _Fs...l

DATA INICIAL DATA FINAL

F2 CONSULTA | [f] F12 voL1a | @l

Q?lniciarl J @& 3 J (@ NetIntertar | (@ NetHotel Chr... | & Entrar - Micro... " @ NetMark [% b 2 ol |, - o % 11:32

Com estas informacdes, é possivel direcionar servicos e obter

informacgdes importantissimas para que sejam estabelecidas relacdes cada vez
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mais estreitas com os clientes, proporcionando uma percep¢ao melhor das

vantagens oferecidas pela empresa.

Mala Direta

Outra boa vantagem que o NetHotel disponibiliza é a capacidade do
sistema em agrupar os dados para que sejam enviadas correspondéncias
eletrbnicas a clientes que ja estiveram no hotel. Normalmente, programas como
esses sdo comercializados a parte, 0 que gera despesas maiores para 0S
orcamentos das empresas. Além disso, € possivel, ainda, cadastrar emails de
clientes em potencial que entram em contato com o hotel, mas ndo chegam a
efetivar a sua reserva.

O sistema disponibiliza filtros para que as campanhas sejam
direcionadas para determinado nicho de clientes. A pesquisa pode ser
direcionada para hdspedes pessoa fisica, clientes em potencial (aqueles que,
como dito no paragrafo anterior, ndo chegam a efetivar as suas reservas) ou
empresas. Além disso, o filtro podera ser realizado por cidades ou Estados, o
que faz com que uma campanha possa ser direcionada a uma determinada
regido em que o hotel identifique oportunidades de crescimento ou trabalhe a
sua imagem visando garimpar novos clientes.

Outra possibilidade que este servico oferece, € que sejam direcionadas
pesquisas de opinido aqueles clientes que possuem bagagem suficiente para
ajudar a diretoria do hotel a identificar oportunidades de melhoria nos servicos,
avaliar o atendimento ou, até mesmo, sugerir novas formas de relacionamento
com os clientes.

A interface Mala Direta € simples e funciona como 0s programas mais

basicos de busca:

49
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Apesar de ndo ser uma prética tdo comum quanto a alguns anos atras,
principalmente em virtude dos filtros nos emails dos usuarios de internet, a
mala direta ainda € uma ferramenta poderosa de marketing se bem utilizada.
Embora o retorno para o investimento com toda a criagdo de uma campanha
nao seja considerado tado alto, a mala direta pode trazer novos clientes ao
estabelecimento e, ainda, proporcionar indicadores sobre a qualidade dos

Servicos.

Manutencéo de Pontos

Um programa de pontos também poderia ser uma boa alternativa para
atrair e reter os clientes que necessitam utilizar os servicos do Hotel Parana
Suite por mais de uma vez ou que apresentem certa constancia de
hospedagem durante certos periodos de tempo. Um programa de pontos
completaria a classificacdo de hospedes e empresas, mencionada no inicio
deste item e, certamente, traria uma vantagem competitiva ao hotel, visto que

poucas empresas deste setor oferecem tal servico aos hospedes.
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O programa NetHotel permite que os dados dos clientes sejam
compilados através de cadastro e, portanto, da as condi¢des ao hotel para que
este controle seja feito de modo a criar um sistema de pontos aos clientes.
Entretanto, como descrito nos topicos anteriores, o Hotel Parana Suite nao

investe neste tipo de ferramenta do marketing. Abaixo, a interface da tela do

programa:
NetHotel Chronos Versao 8.11 U2 | [ Portugues iz | o :dﬁ
> a
0 ;7 @ B @ ° & W ¢ =
AJUDA EMAIL CALC  LIVROOC. F10LOGIN F11AGENDA F12SAfDA  SOBRE
TR N
PROMOTOR [0 | | Fa I Grafico de Ocupagéo
poNTOs AcumuLapos [0 |
OMANDO
& (DNcLUsAo C (B)AIXA PONTOSDOCOMANDD [0 |
OBSERVACOES | | |
A
3 Ocupados

»

ui_sex sab
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B 9 10
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B o | 18 19@21 2 23 24
F2 LenAnosl | F3 crAvA [l F12 voLTA @ L s
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CONTABIL CONFIGURADOR CONF.TARLITE

TERCA-FEIRA, 20 DE JULHO DE 2010

BASE : 192.168.0.2:\NETHOTEL\GOLF.FB @ Q’ E‘a g\,'l;

HOTEL PARANA GOLF 11:29:41
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Diferentemente dos outros moddulos, em Manutencdo de Pontos os
dados ndo sédo importados, o0 que exige trabalho e atencdo maiores por parte
dos funcionérios. Por outro lado, o fato das informacBes necessitarem ser
inseridas de maneira manual, permite que a prépria empresa possa escolher os
clientes a serem cadastrados, adotando os seus proprios critérios.

Para que um cliente seja incluido no programa, basta que o promotor
(que podem ser os vendedores ou 0 proprio setor de reservas), em primeiro
lugar, digite o nome do cliente no retangulo maior, situado na parte inferior da
figura acima, a seguir, deve inserir 0 seu home Nno primeiro campo que aparece

na figura, marcar a opgéo “inclusao” e digitar os pontos do comando, que sao
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agueles acumulados durante uma determinada estadia. Automaticamente,
serdo atualizados os pontos autométicos. Todos os clientes cadastrados
aparecerdo listados, em ordem alfabética, no modulo processamento de

pontos, cuja interface pode ser visualizada na figura abaixo:

Processamento de Pontos l Porlugués [Brasil) ‘ (7) | = =12)x]
DATA DO PROCESSAMENTO 01/01/2002 |

Ok |Cod INome IConvenio leserva IAph lHospede Illia'via ]

F2 LE DADOS | | F2 crAvA | F4 REC sm.nosl [ F12 !DLTAI @

dwiciar| | & (@ | @ netintertar | @ Nethitel Ch... | & Entrar - Micro... [ @ NetMark 2 Ecmd &5

Em Processamento de Pontos, também de maneira manual, € possivel
editar informacdes importantes como o convénio do héspede com o hotel, a
maneira como realizou a reserva, o apartamento, possiveis acompanhantes e o
valor médio de suas diarias. Essas informacdes, em conjunto com o nimero de
pontos que aparecem no outro moédulo, conforme ja descrito, permitem que o
hotel possua praticamente um extrato detalhado da estadia dos hdspedes em
cada vez que visitam o hotel.

Um programa de pontos que seja de facil manuseio e controle € uma
ferramenta poderosa para a empresa caso ela opte por adotar a estratégia do
marketing one-to-one, permitindo, desta maneira, que clientes mais rentaveis
el/ou fieis recebam tratamento diferenciado e personalizado em todas as vezes

que visitarem as dependéncias do hotel.
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Perfil de Consumo

O sistema NetHotel também disponibiliza que os usuarios cadastrem os
perfis de consumo dos hdspedes. Entretanto, este modulo € mais técnico e
apresenta limitacdes. Nele, é preciso criar um codigo para determinado
hospede (que pode ser o préprio nome), digitar uma descricdo resumida de
suas necessidades e cadastrar o tipo de hospedagem (onde geralmente é
identificada a sua preferéncia de categoria — standard, executivo ou luxo — ou
se 0 hospede pertence a alguma empresa que possui convénio com o hotel).
Abaixo é possivel visualizar a interface do médulo, identificando os problemas

citados:

[2] cADASTRO DE PERFILS DE CONSUMO [ Portugués (Brasil | ©

~ ~J 5=
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Assim como no modulo anterior, a inser¢do dos dados em Perfis de
Consumo ocorre de maneira manual, 0 que, aqui, € uma desvantagem, visto
gue o sistema ndo possibilita que cadastros sejam importados de outros
modulos. Desta maneira, a melhor forma de aproveitar esta ferramenta é
cadastrando aqueles clientes que requerem atencdes especiais por parte do
hotel, tais como deficientes fisicos, hGspedes alérgicos a qualquer substancia
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presente nos quartos ou aqueles clientes que preferem hospedar-se com seus
animais de estimacéo, por exemplo.

Identificar e possuir uma boa base de dados sobre os perfis de consumo
dos clientes sem duvida € uma grande vantagem as empresas. Entretanto,
caso elas ndo possuam um sistema adequado para administrar tais
informacdes, como é o caso deste modulo da ferramenta NetHotel, os
estabelecimentos devem, no minimo, ter acesso rapido as informac¢des de seus
clientes mais especiais, de modo a conscientiza-los sobre as limitacbes da
empresa ou o0 que ela pode oferecer como diferencial as suas hospedagens

conforme as suas necessidades.

SAC

Os Servicos de Atendimento ao Consumidor em empresas do setor
hoteleiro muitas vezes se confundem com qualquer contato do cliente com o
setor de reservas ou de vendas do hotel. Dessa forma, em primeiro lugar, é
importantissimo que se separe uma critica ou sugestdo de um possivel pedido
de reserva. E isso, evidentemente, parte de um treinamento dos funcionarios,
gue necessitam ter a abordagem adequada para cada tipo de contato.

Embora ndo possua um canal telefénico especifico para sugestdes,
criticas ou reclamacdes, o Hotel Parana Suite reserva o Fale Conosco de seu
site para receber estes tipos de contato com o cliente. L4, € possivel acessar
um formulario, que tem o seu conteudo enderecado diretamente para 0s
diretores do estabelecimento que, assim, possuem acesso 24h por dia sobre as
principais queixas e/ou sugestdes dos clientes.

A ferramenta NetHotel também possui um modulo para que o
estabelecimento cadastre as informacdes apontadas pelos clientes. A insercao
dos dados também ocorre de maneira manual, e o usuario, assim como no
mddulo Perfis de Consumo deve definir uma chave (de preenchimento opcional
neste modulo), indicar o status da informacao (se critica, sugestédo, reclamacéao
ou outros), relatar uma breve descricdo sobre o contato do cliente e, por fim, o
seu nome. Assim como nos outros modulos, o sistema armazena as
informagdes, permitindo, assim, que contatos anteriores possam ser acessados
a qualquer momento. A ferramenta de SAC oferecida pelo sistema NetHotel,

entdo, pode servir de complemento para as ferramentas tradicionais que o
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hotel disponibiliza pois, na grande maioria das vezes, os emails séo lidos, os
problemas sé&o resolvidos, e as mensagens sao descartadas, sem que haja um
cadastramento. Abaixo, a interface do programa no modulo em questao:

Controle de Atentimento ao Cliente (SAC) F‘onugués Erasi) | ©

~ ~J - -1
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Possuir um sistema de Servico de Atendimento ao Consumidor que seja
funcional € um dos requisitos basicos para que a empresa ganhe em
credibilidade perante os clientes. Além disso, a imagem interna da organizacao
pode ser melhorada, visto que os funciondrios passam a enxergar o
estabelecimento como uma empresa que aceita criticas e sugestdes e busca

sempre aprimorar-se no mercado, buscando vantagens sobre a concorréncia.

Tipos de Atendimentos

O ultimo médulo de Marketing da ferramenta NetHotel é Tipos de
Atendimentos. Embora o titulo seja sugestivo, este mddulo é muito parecido
com Perfis de Consumo e apresenta apenas 0S campos para que O usuario
cadastre a chave (que, neste caso, € obrigatoriamente o nome do héspede) e a

descricao do atendimento. Assim sendo, como essas informacdes ja podem ser
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encontradas nos perfis de consumo, este médulo perde a sua funcionalidade.

Abaixo, a interface do programa, bastante simples:

[@]cadastro de Tipos de Atendimento [ Portugués (Brasil | ©

~ ~J
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Em geral, a categoria Marketing da ferramenta NetHotel, propicia 6timas
fontes de armazenamento e acesso as informacgdes dos hdspedes, que podem
vir a ser fundamentais no relacionamento com o cliente e na experiéncia que
ele terd ao desfrutar dos servicos do Hotel Parana Suite. E preciso, apenas,
que os funcionérios e os proprios diretores da empresa tenham consciéncia da
importancia destes dados, utilizando corretamente o sistema disponivel e
propiciando informacdes valiosas para os setores de inteligéncia da empresa,

em especial, o0 de marketing.

5.10 Apontamentos

Apés a apresentacdo das estratégias de Marketing da empresa e do
Sistema de Informacdo de Marketing do Hotel Parand Suite, chega-se a
conclusdo de que a empresa do setor de hotelaria dispde de tecnologia
suficiente para organizar os dados de seus clientes de forma a construir um
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Sistema de Informacdo de Marketing que permita vantagens competitivas.
Entretanto, o que impede que isso aconteca € a cultura organizacional,
baseada ainda em premissas ultrapassadas, quando as empresas ainda
levavam as informacdes na ponta do lapis para controlar o fluxo de pessoas e
informacdes que circulam diariamente. Ndo ha preocupacdo em tabular os
dados e os funcionarios ndo tém consciéncia de que a participagdo e o trabalho
de cada um é fundamental para que os profissionais de marketing obtenham
informacdes suficientes para construir suas estratégias, de modo a posicionar a
empresa no mercado e competir de igual para igual com a forte concorréncia
do setor.

A consequéncia disso € que o setor de marketing do Hotel Parana Suite
nao tem condi¢cdes de promover estratégias de marketing one-to-one e acaba
tratando os clientes de igual maneira, o que, nos dias atuais, segundo as novas
tendéncias de mercado, traz desvantagens a empresa, que, além disso,
também vé comprometida as suas iniciativas em fazer promocdes destinadas e
determinados nichos de mercado e acaba ndo tendo perdendo o seu foco no
que diz respeito a publico-alvo, pois, no atual sistema de informacfes, ndo €
possivel definir, com clareza, o cliente padrdo do Hotel Paran& Suite.

Para o futuro, a empresa necessita de uma mudanca drastica em sua
cultura organizacional, visto que, com o aumento da concorréncia e das
exigéncias dos clientes, o Hotel Parana Suite tende a ser ultrapassado e
rotulado como um hotel do século passado em pleno século XXI, que nao tem
consciéncia de quais clientes realmente pode atender e, por fim, se posiciona
perante os proprios clientes, fornecedores, agente e funcionarios como
empresa que nado evolui mercadologicamente, perdendo, gradativamente, o
seu espaco, 0 que pode trazer consequéncias irreversiveis para a saude

organizacional a longo prazo.

57



6. CONCLUSAO

6.1 Projeto

Tendo em vista 0os apontamentos do topico anterior e a necessidade da
empresa em aproveitar o seu atual SIM, visto que é um investimento, de certa
forma, recente, o projeto de otimizagéo do Sistema de Informacéao de Marketing
do Hotel Parana Suite terd o seu foco voltado as pessoas que operam a
ferramenta, visto que, na relacdo entre custo/beneficio, o sistema NetHotel
possui funcionalidades suficientes para que se construa um eficiente Sistema
de Informacdo de Marketing para uma empresa de médio porte, com menos de
100 funcionérios, como é o caso do Hotel Parana Suite. Portanto, os objetivos
e acOes se concentrardo em conscientizar os funcionarios sobre a importancia
de se ter as informacdes para que a empresa se organize e possa se portar de

maneira eficiente perante os seus clientes:

6.1.1 Objetivo Principal
e Alterar a cultura organizacional no que diz respeito ao controle das
informacdes, permitindo que seja possivel construir um sistema
interligado de dados que possam servir para que o setor de marketing

construa as suas estratégias de mercado com mais clareza.

6.1.2 Objetivos Secundarios
e Conscientizar os funcionarios da empresa que estdo em contato direto
com o cliente sobre a necessidade destes informarem os seus dados
pessoais para catalogo;
e Otimizar o processo de transferéncia das informacdes da ficha de
registro do héspede (o primeiro contato do cliente com a empresa) para
o sistema de informacBes NetHotel, de modo a preencher todos os
campos necessarios;
e Aproveitar todas as funcionalidades que o sistema NetHotel dispbe para
gue o setor de marketing do Hotel Parana Suite possua cada vez mais
informacdes para tomar suas decisbes mercadolégicas e preparar

campanhas;
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Promover maior integracdo entre as areas de inteligéncia do hotel, que
vao desde o setor de hospedagem até o marketing;

Modificar, futuramente, a percepcdo de fornecedores, funcionarios e
clientes sobre o Hotel Parand Suite, posicionando a empresa como
organizada e altamente preparada para atender as necessidades

individuais de seus clientes.

6.2 Acdes

Demonstrar, através de palestras, dinamicas, reunides e préaticas de
grupo, a importancia da informacéo para todas as empresas do século
XXl, informando necessidades e mostrando cases de sucesso de
empresas do mesmo setor que incrementaram a sua maneira de tabular
dados e angariar informacgdes para adquirirem vantagens competitivas;
Promover cursos e palestras entre os técnicos do sistema NetHotel e os
funcionéarios do Hotel Parana Suite de modo a apresenta-los todas as
funcionalidades e potencialidades do Sistema de Informacédo de
Marketing que a empresa disponibiliza;

Elaborar uma estratégia para que o trabalho de cada funcionario seja
individualizado. A ideia é que cada funcionario que esteja no balcdo do
hall de entrada do hotel possua fichas com cores distintas e entregue
para o cliente para preenchimento. Assim, podera ser fiscalizado se
cada um destes funcionarios esta conscientizando o seu cliente sobre a
necessidade do preenchimento integral da ficha;

Ainda sobre a individualizacdo do trabalho, estabelecer o acesso ao
sistema NetHotel com login e senha exclusivos de cada funcionario.
Assim, também serd possivel a fiscalizacdo sobre o percentual de
informagdes que sao efetivamente cadastradas e se elas séo suficientes
para o setor de marketing;

Criar, em conjunto com o setor de Recursos Humanos, uma espécie de
“prémio de incentivo a informagao”, premiando aqueles funcionéarios que
se destacam em suas funcdes de trabalho;

Promover atividades de integracdo de equipe, de modo que todos os

funcionérios tenham consciéncia sobre a atividade dos outros e saibam
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da importancia de seu trabalho para as decisfGes estratégicas finais da
empresa,

e Melhorar o sistema de sugestdes e criticas, tanto para os funcionarios
como para clientes. Assim, € possivel identificar problemas e melhorar a
funcionalidade do programa;

e Manter uma estrutura (através de reunifes semanais e encontros
mensais de avaliagdo de resultados) de modo a fazer com que
funcionarios novos cheguem a empresa e se mostrem adequados com a
nova cultura de tratamento e cuidado com as informacdes que a
empresa deseja implantar. Assim, evita-se que a estratégia seja

realizada em apenas um curto espacgo de tempo.

6.3 Plano de Acéo

Sabe-se que, para modificar a cultura de uma empresa é preciso, no
minimo, o espaco de tempo de cinco anos. Entretanto, algumas acfes podem
ter efeito imediato no dia-a-dia da empresa.

Os cursos e palestras devem ter os seus inicios programados o0 mais
rapido possivel, para que os colaboradores reduzam 0s erros e passem a
trabalhar de forma a tirar o0 maximo das potencialidades que o sistema NetHotel
oferece. Tais atividades devem ter frequéncia, no minimo, semanal, para que
0s conceitos e instrucfes se solidifiguem na maneira de trabalho de cada
colaborador.

Ja4 as atividades que envolvem o setor de Recursos Humanos
demandam um pouco mais de tempo, visto que precisam ser estudadas e
viabilizadas economicamente. De qualquer maneira, o prazo para que tais
atividades estejam presentes no cotidiano da empresa ndo pode superar o
periodo de seis meses, visto que elas sao programadas para complementar as
palestras e cursos, fazendo com que a forma de aprendizado ndo se torne algo
macante e desestimule os colaboradores.

Por fim, a cada més, reunides de avaliacdo de desempenho e
efetividade das acdes sugeridas devem ser marcadas com a diretoria, a fim de

identificar novas oportunidades e reduzir fraquezas.
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6.4 Percepcdao sobre o tema

Possuir um Sistema de Informacdo de Marketing que funcione e traga
vantagens competitivas é importante para qualquer empresa. Com 0 nivel
tecnolégico atingido na atualidade, jA4 € possivel que as organizacbes
disponham de programas que satisfacam as suas necessidades e que
possibilitem o maior nimero de dados. Como visto neste trabalho, talvez o
grande problema esteja na interpretacdo desses dados e como transforma-los
em informacao. Alguns colaboradores ainda ndo se mostram preparados para
encarar este novo cendrio, em que cada informacgdo negligenciada pode trazer
consequéncias financeiras imensuraveis para a empresa. Com isso, perdem-se
clientes, investimentos e, sobretudo, espaco em um mercado tdo competitivo,
onde a concorréncia se mostra muito agressiva.

O caso do Hotel Parana Suite é exatamente este, a organizagdo possuli
um programa satisfatorio, mas, para que seus colaboradores consigam extrair
o0 maximo das informacdes, € preciso adaptacdo e conhecimento, algo que
somente sera alcancado com muito treinamento e um acompanhamento diario
dos diretores da empresa, 0s principais interessados nos resultados deste
aprendizado.

Como o Sistema de Informacédo de Marketing é um tema relativamente
novo e ainda ndo muito explorado pelas organizacfes, o Hotel Parana Suite se
posiciona no mercado em virtude de diferenciais como a sua localizagéo e
estrutura interna, visto que possui areas bastante interessantes para eventos e
confraternizacbes, entretanto, € preciso se preocupar com o futuro e isso,
necessariamente, passa por uma maior atencao sobre como otimizar o seu

Sistema de Informacdo de Marketing, o objetivo central deste trabalho.
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