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RESUMO

Esse trabalho teve como principal objetivo a constru¢céo de um Plano de Marketing
para 0 Apart Hotel Universitario. Com o aumento da concorréncia e de outros fatores
externos, empresa passou a ter uma série de problemas, sendo que o maior deles foi a
gueda na taxa de ocupacao e, conseqientemente, da sua lucratividade.

A partir de consultas a dados secundérios e de entrevistas semi-estruturadas com 0s
proprietarios do empreendimento e com os hdspedes, foram feitas diversas analises. Todas
elas serviram como base para a formulagdo das estratégias.

Assim, o Plano de Marketing parao AHU prop6s uma série de estratégias, juntamente
com os planos de acdo que devem ser seguidos para que se atinjam os objetivos identificados.
Esperase que se todas as sugestbes propostas sggam implementadas pela empresa. 1sso
certamente a gjudaria a se posicionar frente a mudancas com rapidez, otimizando suas
vantagens competitivas.

Como base para esse plano de marketing , foi escolhido o modelo de estrutura de
Ferrell e Hartline (2005), embora algumas adaptacdes tenham sido feitasa ele.

Palavras-chave: plano de marketing, estudo de caso, gestéo estratégica.
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1INTRODUCAO

Submersa em um mundo onde as mudangas sG0 uma constante, uma organizagao
precisa estar atenta aos acontecimentos para gque possa ter sucesso, ou simplesmente,
continuar no mercado. Sendo assim, nenhuma empresa pode sobreviver no mundo moderno a
menos que plange o futuro. Embora a maioria das mudancas esteja fora do alcance dos

profissionais de marketing, um planegjamento eficaz pode gjudar a minimizar seus efeitos.

A proposta desse trabalho de conclusdo de curso foi, justamente, realizar um
plangamento de marketing em uma organizacéo, para que ela pudesse se posicionar frente as
mudancas, sem perder o foco em seus objetivos.

O empreendimento escolhido para esse estudo foi 0 Apart Hotel Université&rio, uma
microempresa do setor da hospitalidade, com sessenta e oito apartamentos, localizado em
Canoas - RS, proximo a Universidade Luterana do Brasil - ULBRA e a Refinaria Alberto
Pasgualini — REFAP. Ele tem como missdo oferecer aos seus héspedes atendimento
personalizado em um ambiente agradavel.

Com quase dez anos de existéncia, 0 AHU criou uma tradicdo no setor, destacando-se
pelos seus atributos ligados a valorizacdo das pessoas. Nesse local, os hospedes sdo tratados

como se fossem membros da familia.

Entretanto, com o aumento da concorréncia, o Apart Hotel Universitario passou a ter
uma série de problemas que até entdo nunca haviam acontecido. O mais grave deles foi a
gueda na taxa de ocupacdo de 100% para pouco mais de 75%. Depois de uma reflexdo, a
administracdo do AHU atribuiu essa reducdo na procura a situagdes que jé estavam previstas,

mas para as quais, no entanto, ndo se tinha dado a devida atencéo.

Para evitar que esse erro fosse cometido novamente, se optou por fazer um Plano de
Marketing, uma descricado detalhada dos recursos e agdes necessarias para atingir os objetivos.
Nesse documento, foi analisada a situacéo atual do AHU, avaliando quem sdo seus clientes,
guais as suas necessidades, quais atributos eles valorizam, quais sdo 0s pontos fortes e 0s
pontos fracos da empresa, quais as suas perspectivas de oportunidades e ameagas, quais s&o
seus objetivos e como eles serdo alcancados e, finalmente, qual posicionamento a empresa
deveria assumir frente ao mercado.
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Uma organizacdo que apresenta um plano de marketing administra de forma muito
mais profissional o seu negocio. Ela terd objetivos claros e coerentes que a gjudaram a criar
um diferencial competitivo e no caso especifico do AHU, poderd aumentar sua ocupacéo e

manté-la elevada.

Esse trabalho foi dividido em cinco capitulos, sendo que abordaram, respectivamente:
1- aintroducéo e os objetivos deste estudo; 2 - a apresentacdo do Apart Hotel Universitario e
a definicdo do problema; 3 - a revisdo bibliografica sobre o assunto; 4 - a metodologia
utilizada para a realizag8o da pesquisa; 5 - a andlise e possiveis solucdes para o problema; e,

por fim, as consideracfes finais.

Apds apresentado o projeto, espera-se que o Apart Hotel Universitario faga uso de
todas as sugestdes propostas no plano de marketing e que, assim, possa criar diferenciais que
lhe traréo vantagens competitivas, reduzindo incertezas e, conseqientemente, possibilitando o

alcance dos lucros amejados.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Principal

Redlizar um plano de marketing que sgja abrangente a todos os publicos do Apart

Hotel Universitario.

1.2.2 Obj etivos Especificos
Descrever a situacdo atual da empresa;
Identificar os publicos do apart hotel;
Analisar os fatores externos que fazem parte do contexto da organizacao;
Analisar os fatores internos do AHU;
Construir uma matriz SWOT, identificando oportunidades, ameagas, forgas e fraquezas;

Estabelecer estratégias e planos de acdo que solucionem os problemas descritos ao longo
do trabalho.
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2 O APART HOTEL UNIVERSITARIO

Figura 1 — Foto Apart Hotel Universitério

O Apat Hotel Universitéario (AHU) é uma microempresa que se localiza na Rua
Farroupilha, nimero 186, no Parque Residencial Universitério, bairro Sdo José, em Canoas,
no Rio Grande do Sul. E um empreendimento com quase dez anos de existéncia g que desde
Sua inauguracdo, teve como objetivo trabalhar com os universitérios da Universidade
Luterana Brasileira— ULBRA, da qual ele esta situado a apenas trezentos metros.

Com o passar do tempo, o Apart Hotel Universitério passou a ser reconhecido na
localidade pelos seus diferenciais, entre os quais se destacam sua tradicdo, sua confiabilidade,
seu atendimento e seu ambiente familiar. Dessa forma, ele passou a chamar a atengdo, ndo so
dos universitarios, mas também de engenheiros e técnicos da PETROBRAS, j& que a
Refinaria Alberto Pasqualini — REFAP se localiza a menos de um quilémetro do AHU.

As pessoas divorciadas que saiam de suas casas por um tempo provisorio e as pessoas

gue buscavam um local para ficar durante periodos relativamente curtos (de trés meses a dois
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anos), sgjam quais fossem seus motivos, também foram atraidas por esse empreendimento.

Assim, o publico passou a ser muito mais diversificado do que se esperava a principio.

Quanto a sua estrutura, o Apart Hotd Universitario possui sessenta e 0ito
apartamentos, sendo que a maioria deles sdo single e seguem um padréo. Os apartamentos sao
montados para dar ao héspede 0 maximo de conforto. O apartamento se divide em quarto e
cozinha em um Unico ambiente, e banheiro privativo. No quarto encortra-se uma cama, um
arméario, uma escrivaninha, prateleiras, ventilador de teto, televiso e telefone. Na cozinha
existe uma pia, um fogdo de quatro bocas, um frigobar, um armé&io aéreo e uma mesa
pequena. Além disso, o apart hotel também oferece opgdes para microondas, ar-condicionado

e Internet banda larga.

Na parte externa, o Apart Hotel Universitario oferece aos hospedes estacionamento,
lavanderia, saldo de festas com churrasqueira, televisdo fechada, recepcdo vinte e quatro horas

e faxinas semanais com trocas de roupa de cama.

Em relacBo a érea de recursos humanos, o AHU apresenta um quadro com trés
funcionérias responsaveis pela faxina, uma responsavel pelo almocgo e também pelas faxinas,
duas guardas noturnos, uma gerente, aém da proprietaria, que trabalha diariamente na

empresa e das pessoas responsaveis pela manutencao.

2.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A mudanca faz parte da redidade da sociedade, principamente da brasleira
Tecnologia, cultura, economia, demografia, politica, ecologia e sociedade sGo campos que
sofrem alteracbes numa velocidade impressionante. Todos esses impactos externos se

refletem sobre a vida das empresas, sejam elas grandes organizagdes ou microempresas.

Além de todas as mudancas no macroambiente, ha também as mudancgas que parecem
estar muito mais proximas, as relacionadas ao microambiente em que a empresa atua, Como
modificacdo do publico-alvo, surgimento de um novo concorrente, aparecimento de novos
fornecedores, entre outras. Foi justamente nesse contexto que surgiu 0 maior problema do

Apart Hotel Universitério: o crescimento desenfreado da concorréncia.
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Quando foi inaugurado, o Apart Hotel Universitério tinha apenas quatro concorrentes
diretos. No entanto, com o passar dos anos, a concorréncia crescia em progressao geomeétrica,
enquanto a demanda crescia em progressao aritmética, ou sgja, 0 nimero de vagas que eram

criadas todo més era muito maior do que o mercado exigia.

Atualmente, o nUmero de apart hotéis € muito superior ao que a cidade comporta e a
maioria desses empreendimentos esta com a taxa de ocupacdo muito inferior aguela que

imaginavam ter quando decidiram montar o negocio.

Uma das consequiéncias do aumento da oferta foi o grau de exigéncia dos publicos dos
apart hotéis. Para satisfazer os moradores, essas empresas tiveram que se adequar a novas
reivindicacBes. De forma geral, os hospedes ndo se contentam mais com 0s servigos que [hes

eram oferecidos no passado.

Para sobreviver nesse mercado, o AHU resolveu modificar sua administracao.
Percebeu se que cada vez menos ha espaco paraimprovisacoes e dai veio a necessidade de se
fazer um plano de marketing. Novos atributos foram criados numa tentativa de se obter
diferenciais de mercado. Porém, muitas sdo as necessidades dos clientes que ainda ndo foram

supridas.

Para que o cliente figue totalmente satisfeito com 0s servigcos prestados por esse
segmento do setor da hospitalidade, € imprescindivel que as pessoas responsaveis pela
geréncia dos mesmo conhega muito bem seu cliente e o que ele vaoriza. Esses foram outros

dois problemas encontrados pelo AHU.

Como em sua criacdo o AHU tinha como Unico publico-alvo os universitarios da
Universidade Luterana do Brasil — ULBRA, tudo foi plangjado para que se atingissem essas
pessoas, desde a construcao do prédio e os servicos que seriam oferecidos, até o material de
divulgacdo da empresa. No entanto, com 0 passar do tempo, novos segmentos, com
caracteristicas totalmente distintas as dos estudantes, passaram a procurar o apart hotel.
Muitos servicos foram adaptados, como limpezas mais freglentes, ampliacdo do
estacionamento, parceria com lavanderia terceirizada, etc, mas muitos outros se mantiveram,

como os panfletos distribuidos, por exemplo, que visam claramente um publico mais jovem.

Enfim, o AHU passou a identificar quem era seu publico-alvo e, por conseguinte, que

acOes deveria tomar para agradalo. Além disso, com a ocorréncia de alguns fatores externos,
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0 AHU passou a ter dificuldades para atrair novos clientes e para manter os que ja moravam

& Como consequiéncia disso, o lucro do empreendimento diminuiu consideravel mente.

Acredita-se que com a realizac@o desse plano de marketing, o AHU possa recuperar a
hegemonia que apresentava antes do crescimento descompassado da concorréncia. Para iSso,
esse trabalho se propde, além de identificar os objetivos criando estratégias para alcanca-los, a
analisar quem sdo os publicos-alvos da empresa, quais sdo suas necessidades, quais atributos
eles valorizam, quais oportunidades e ameacas que podem afetar seu andamento e muitas

outras questdes que esse instrumento se propde a responder.
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3 OPLANO DE MARKETING

3.1 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Planegjar é o processo de antecipar o futuro e determinar cursos de acéo para
atingir objetivos organizacionais. [...] O processo de planejamento criaum plano que
ndo somente especifica 0s meios para atingir os objetivos organizacionais como
fornece pontos de averiguagao que permitem comparacfes entre o real e o plangjado
para determinar se a organizagao esta indo ao encontro de seus objetivos. (BOONE
E KURTZ, 1998, p.116)

A adocdo de um plangjamento estratégico de marketing busca o conhecimento do
mercado externo e a identificagdo dos potenciais internos para a construcéo de uma vantagem
competitiva. Com o plangjamento estratégico a organizacdo reduzira as incertezas e permitira
a rapida tomada de decisdo.

O plangjamento estratégico orientado para 0 mercado € 0 processo
gerencial de desenvolver e manter um gjuste viavel entre objetivos, habilidades e
recursos de uma organizagdo e as oportunidades de um mercado em continua

mudanca. O objetivo do plangjamento estratégico é dar forma aos negdcios e
produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento

amejados. (Kotler, 2000, p.86)

Para Cobra (1995; 16), “plangjar estrategicamente € criar condi¢Bes para que as
organizacbes decidam rapidamente diante de oportunidades e ameacas, otimizando as

vantagens competitivas em relacdo ao ambiente concorrencial em que atuam”.

Apesar de o plangjamento estratégico ser formado por uma série de subplanos, esse
trabalho terd como foco apenas um deles. o Plangjamento de Marketing.

Segundo McDonald (1993; 47), o plangamento de marketing é “uma forma
estruturada de identificar uma gama de opgdes para a empresa, redigi-1as de forma explicita,
formular objetivos de marketing coerentes com os objetivos gerais da empresa, programar e

orgar as atividades mais propensas a permitir a obtencdo dos objetivos’.

O plangamento de marketing visa aplicar de forma programada os recursos de
marketing para que se acance seus objetivos. Ele é usado para segmentar, identificar o

posicionamento, prever o tamanho e plangar uma participacdo viavel no mercado.
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O plano de marketing € o documento que resume o planejamento de marketing. E uma

descricdo detalhada dos recursos e agfes necessarias para atingir os objetivos de marketing.

Segundo Westwood (1996), plano de marketing deve identificar oportunidades e
esbocar como penetrar, conquistar e manter posicdes nos mercados identificados,

estabel ecendo quem fard o que, quando, onde e como, para atingir suas finalidades.

Ainda conforme Westwood (1996), um plano de marketing deve reunir dados
histéricos, previsdes futuras, objetivos e 0s métodos ou estratégias a serem usadas para se

alcancgar esses objetivos.

3.2ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

Segundo Ferrell e Hartline (2005; 36), “Um bom plano de marketing requer grande
guantidade e informacdes de varias fontes diferentes [...] enquanto lidamos com a estrutura do
plano de marketing, ndo esgueca que ele pode ser redigido de muitas maneiras diferentes’.
Essas frases resumem a idéia central desse trabalho.

Tanto na fase de revisdo de literatura, como na fase de aplicacdo ao caso do Apart
Hotel Universitario, foram analisados varios autores, cada um deles com um modelo diferente
para o plano de marketing. Cada uma das propostas teve sua contribuicdo para que esse

estudo se tornasse bastante rico e proveitoso para a organizacao.

Entretanto, para que ndo se perdesse o foco, foi necess&rio que se escolhesse um
modelo que seria 0 guia para o trabalho. Sendo assim, a estrutura apresentada por Ferrell e
Hartline (2005) serviu como base para a construgdo desse plano, uma vez que se mostrou
abrangente, possibilitando que adaptacdes fossem feitas a medida que se mostrassem
necessarios gjustes as exigéncias especificas da situacdo. Para esses autores, um tipico plano

de marketing deve conter:

I. Sumério Executivo
I1. Andlise Da Situagéo
a Andise do ambiente interno
b. Andise do ambiente externo
1. Andise SWOT
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a Forcas
b. Fraguezas
C

Oportunidades
d. Ameagas
V. Matriz SWOT
V. Objetivos de marketing
VI. Estratégias de marketing
VIl. Implementacdo
VIII. Avaliagdo e Controle

Cabe ainda lembrar que para Ferrell e Hartline (2005; 36), 0 esquema utilizado ndo é o
mais importante, ja que a maior parte dos planos terd em comum agumas informagdes que

podem ser consideradas basicas.

3.3 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

A andlise do ambiente externo tem como principal objetivo reunir informagdes sobre
as variaveis que podem interferir direta ou indiretamente nas estratégias da organizacéo, das
quais, geralmente, se tem pouco ou nenhum controle. Dessa forma é possivel conhecer melhor
0 mercado em que a empresa esta inserida, detectando tendéncias e mudancas importantes e

minimizando seus impactos.

Segundo Kotler (2000; 98), a andlise externa divide-se em forcas macroambientais e
forcas microambientais. Enquanto a primeira abrangem cenarios como economia, tecnologia,
politica, legislagcdo e caracteristicas socioculturais, a segunda retine informagdes sobre clientes

concorrentes, distribuidores e fornecedores.

A partir da reunido dos dados sobre o cen&rio externo, a organizacdo poderd
reconhecer quais sdo suas oportunidades e suas ameagas. Para Kotler (2000; 98) “uma
oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades
dos consumidores de um determinado segmento”, enquanto que “uma ameaca ambiental é um
desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia

de uma acéo de marketing defensiva, a deterioracdo das vendas ou dos lucros’.
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3.3.1 Forgas Macroambientais

Conforme foi visto, as forgas macroambientais dividem-se em: ambiente demogréfico,

econémico, tecnolégico, natural, politico-legal e sdcio-cultural.

3.3.1.1 Ambiente politico-legal

O ambiente politico-legal, além de assegurar os direitos dos consumidores, diz
respeito as leis e interpretagdes das leis que definem as condicfes de concorréncia nas quais

cada empresa opera.

Boone e Kurtz (1998; 63), afirmam que “A regulamentacéo que afeta 0 marketing esta
baseada ndo apenas em leis federais, estaduais e municipais, mas também em dispositivos
criados por 6rgdos de regulamentacdo independentes.”. Esse € o caso dos grupos de defesa do
consumidor publicos e privados, das organizagdes ndo governamentais e dos grupos de
regulamentacdo internos, que tem o poder ndo apenas de controlar as empresas, mas também
podem fazer uso de lobby e comités politicos para influenciar os resultados da legislacéo ou

modificar leis.

Enquanto grandes organizacGes geralmente apresentam um departamento juridico
proprio, as pequenas empresas recorrem a consultorias externas para acompanhar e

compreender a natureza abrangente, complexa e dinamica da legislacéo.

Todo profissional de marketing precisa ter conhecimento das principais regras
referentes a sua atividade, pois caso a empresa hdo cumpra alguma das regulamentacdes, ela
podera enfrentar problemas sérios como pagamento de multas ou indenizacOes, acbes civels

ou até mesmo publicidade negativa, o que pode afetar sua reputacao.

3.3.1.2 Ambiente econdmico

Para Kotler (2000), para que existam mercados € preciso que haja pessoas e poder de
compra. Ao mesmo tempo em que a economia influencia o que e quanto que os consumidores

compram, elatambém é influenciada por esse consumo.
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Para Boone e Kurtz (1998; 68), “O ambiente econdmico do marketing é formado pelos
fatores que influenciam o poder de compra dos consumidores e as estratégias de marketing.” .
Kotler (2000) expbe alguns desses fatores como renda, precos, poupanca, endividamento,
disponibilidade de crédito, aém de outros como inflagcdo, estrutura industrial, desemprego,
disponibilidade de recursos e taxa de juros. Segundo Aaker (2001), “a avaliacdo de algumas
estratégias sera afetada por julgamentos feitos sobre a salide da economia’.

3.3.1.3 Ambiente tecnol 6gico

A tecnologia € uma forca que afeta diretamente a vida das pessoas. 1sso porque elatem
0 poder de criar maravilhas e horrores. Algumas pessoas chegam a vé-la como uma
“destruicdo criativa’. Uma tecnologia cria consequéncias a longo prazo que nem sempre sao

previsivels.

A tecnologia pode rapidamente tornar certo produtos obsoletos, assim como pode abrir
novas oportunidades de negécios. Deste modo, os profissionais de marketing precisam estar
atentos a ela para que possam criar vantagens competitivas, ampliando 0s servigos aos

clientes, ou, simplesmente, fazendo uso dela para tornar mais répida a tomada de deciséo.

O ambiente tecnologico é alimentado por uma série de descoberta cientificas,
invencbes e inovagbes que comumente apresentam como consequéncia nelhores servicos

para os clientes, aperfeicoamento de produtos, reducéo de custos e, posteriormente precos.

As maiores fontes de novas tecnologias séo universidades, escolas, industrias, governo

e institui¢bes sem fins lucrativos.

3.3.1.4 Ambiente socio-cultural

O ambiente socio-cultural é a relacdo entre o marketing, a sociedade e sua
cultura. Ele é afetado por mudancas de valores e variagbes demogréficas e modifica a forma

com gue os consumidores reagem a diferentes produtos e préaticas de marketing.

A sociedade molda as crencas, os valores e as normas das pessoas, que absorvem isso

quase que inconscientemente. Segundo Kotler (2000), algumas das variaveis estudadas pelo
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ambiente socio-cultural sdo a visdo que a pessoa tem de s prépria, das outras pessoas, das

organizagoes, da sociedade, da natureza e de todo o universo.

O contexto socio-cultural geralmente é mais pronunciado na esfera internaciona do
gue na local, uma vez que para vender um produto no exterior € preciso saber sobre a cultura

e as diferencas do pais importador.

3.3.1.5 Ambiente demogr afico

Os profissionais de marketing tendem ater grande interesse no ambiente demografico.
Isso porque ele é composto por pessoas, OuU Sgja, apresenta varios aspectos relevantes como o
tamanho e a taxa de crescimento da populacdo, a distribuicdo das faixas etérias e sua
composicdo étnica, os niveis de instrugdo, os padrdes domiciliares e os movimentos

geogréficos da popul agao.

Alguns autores, como Boone e Kurtz (1998), por exemplo, consideram demografia um
cenario intrinseco ao ambiente socio-cultural. Entretanto, para execucéo do trabalho, sera
utilizada a abordagem de Aaker (2001) e Kotler (2000) na qua as tendéncias demogréficas
como de idade, renda, educacdo e localizacdo geografica, sdo analisadas segparadamente, ou

sgja, sob o titulo de Ambiente demografico.

3.3.1.6 Ambiente natural

A deterioracdo do ambiente natural € uma preocupacdo mundial. Problemas como
poluicdo, chuvas acidas, acUmulo de lixo, buracos na camada de ozbnio, elevacdo da
temperatura global, contaminacdes de solos e &guas, fizeram com que as pessoas passassem a
ter uma consciéncia ecolégica, ou sgja, dar maior importancia aos fatores ligados a0 meio

ambiente.

O marketing precisa analisar o relacionamento entre 0s organismos e 0 seu habitat. A
falta de algumas matérias-primas e de insumos necessarios a sobrevivéncia da humanidade ja

€ uma realidade no mundo.
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Todas as areas de decisdo de marketing séo afetas pelo contexto natural, desde a
elaboracdo do produto, até as relacdes publicas da empresa. A obsolescéncia programada, a
poluicéo, areciclagem do lixo e a conservacdo de recursos sdo temas extremamente atuais que

precisam ser levados a sério por todas as organi zacoes.

3.3.2 Forgas Microambientais

A andlise externa das forcas mcroambientais tem como funcdo fazer o estudo do
mercado em que a organizagdo esta inserida, a identificagdo e caracterizacdo de seus clientes e
aandlise da concorréncia.

3.3.2.1 Mercado

A segmentacdo de mercado € feita para aumentar a precisdo das acdes de marketing.
Segundo Kotler (2000), a segmentacdo € uma abordagem que fica entre o marketing de massa
e 0 marketing individual, ou sgja, supde que compradores de determinado segmento possuem

preferéncias e necessidades bastante similares.

Os segmentos de mercado podem ser identificados de varias maneiras. Uma delas é
observando as respostas dos consumidores aos beneficios procurados. Depois de
identificados, os pesquisadores verificam se as diferentes caracteristicas estéo associadas as

respostas dos consumidores.

Para a redlizacdo do trabalho, sera utilizada a segmentacdo comportamental que
segundo Kotler (2000; 289) “é uma variavel da segmentacdo onde os compradores sdo
divididos com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relacdo a ele,

Nno uso dele ou narespostaa ele.”

3.3.2.2 Clientes

Para se entender melhor quem sdo os clientes da empresa, € importante que se saiba

guem congtitui os mercados-alvo atuais, 0 que lhes proporciona valor, como podem ser
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influenciados a se aproximarem e como podem ser melhor servidos. Entretanto, nem sempre é
fécil saber quem sdo os clientes, isso porque muitos agentes interferem na deciséo de compra.

Nem sempre 0s clientes sd0 0s consumidores.

Segundo Kotler (2000), existem cinco papéis numa decisdo de compra sendo que a
mesma pessoa pode realizar todos eles, assm como cada um pode ser realizado por uma
pessoa diferente. Esses papéis sdo:

Iniciador: a pessoa que inicia a pesquisa para solucdo do problema;

Influenciador: a pessoa que pode de alguma maneira influenciar a deciséo de compra;
Decisor: é quem efetivamente tomara a decisdo sobre o produto a comprar, levando
em conta as opinides dos iniciadores e dos influenciadores;

Comprador: € a pessoa que realiza o ato da compra;

Usuario: € apessoa que vai consumir o que foi comprado.

E importante que o profissonal de marketing tenha uma idéia clara de quem
desenvolve cada um desses papéis para que ele possa adotar uma abordagem especifica para
cada uma deles. Como a maioria dos mercados é segmentada, ou sgja, com grupos de clientes

diferentes, é preciso que se criem vérias propostas de valor diferentes.

3.3.2.3 Matriz produto/ mercado

A matriz produto/ mercado tem como intuito identificar quais servicos sdo utilizados
por quais segmentos. 1sso quer dizer que depois de identificados os publicos consumidores e
0s servicos oferecidos, sdo feitos cruzamentos entre eles. Sua principal utilidade € contribuir

para a formulacdo das estratégias de marketing.

3.3.2.4 Andlise da concorréncia

Concorrentes sd0 empresas que atendem as mesmas necessidades dos clientes.
Atuamente, a maioria dos mercados apresenta uma concorréncia enorme e gue cresce

constantemente.
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Os profissionais de marketing devem estar atentos a seus concorrentes, pois uma
mudanca adotada por uma empresa afeta, ndo somente seus consumidores, mas 0 mercado
como um todo. Entre os primeiros compradores de um produto novo langcado no mercado
estdo os concorrentes, que analisam suas caracteristicas para prever seu provavel impacto

competitivo e as suas opgoes para converter suas desvantagens.

Toda organizagdo precisa comparar seu desempenho com Seus maiores concorrentes,
mas nem sempre € facil identificalos. Boone e Kurtz (1998) acreditam que a concorréncia se
divide em trés tipos. A forma mais direta ocorre entre produtos similares. Um segundo tipo
envolve produtos que podem ser substituidos por outros, sendo que qualquer ateracdo de
preco ou qualidade pode afetar diretamente o produto alternativo. O terceiro tipo de
concorréncia € aquela que acontece pela disputa de clientes entre organizagdes que, a
principio, parecem ndo ter nada em comum, como € 0 caso, por exemplo, de uma viagem para

um resort de luxo concorrer com um celular com camera.

Apoés identificar os principais concorrentes, a organizacdo deve descobrir suas
principais caracteristicas, especificamente suas estratégias, seus objetivos, suas forcas e
fraguezas e seus padrdes de reacao.

E importante a monitoragdo constante das estratégias dos concorrentes. 1sso fard com
gue se descubram seus objetivos, 0 que ele esta buscando no mercado. Alguns fatores como
porte, historico, administracdo atual e situacdo financeira podem ser indicativos desses

objetivos e por isso merecem especia atencao.

A andlise dos pontos fortes e pontos fracos dos concorrentes também trard outras
informagdes importantes, como a capacidade dessa empresa aproveitar as oportunidades ou
realizar suas estratégias. Finalmente, ao acompanhar um concorrente, pode se identificar um
padrdo de reagcdo aos acontecimentos. ISso ocorre porque toda organizagcdo possui uma

filosofia e uma certa cultura interna com padrdes que a guiaréo.

3.4 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

Com a meta de compreender 0 negécio em profundidade, a andlise do ambiente
interno visa avaliar periodicamente as forgas e fraguezas da organizacdo. Sendo assim, um

ponto forte € uma caracteristica interna ou um ativo que da a organizacd uma vantagem
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competitiva sobre seus concorrentes ou uma facilidade para o atingimento dos objetivos. Ja
um ponto fraco é uma caracteristica interna ou uma limitacdo em um ativo que coloca a
organizagcdo em uma Situacdo de desvantagem em relagdo aos seus concorrentes ou em
dificuldades para o alcance dos objetivos

E apartir da andlise interna que uma organi zagdo percebe se tem competéncia para ser
bem sucedida nas oportunidades que surgem ao longo do tempo. Cada fator encontrado pela
empresa pode ser classificado como uma grande forca, uma forca, uma caracteristica neutra,

uma fragueza ou uma grande fraqueza

3.5 ANALISE SWOT

A andlise SWOT é um processo utilizado na andlise da situacdo da empresa. Sua sigla
vem dos termos em inglés strengths (forcas), weaknesses (fraguezas), opportunities
(oportunidades) e threats (ameagas). Ela também é conhecida como andlise PFOA, siglas das
palavras potencialidades, fraguezas, oportunidades e ameacas. Ambas siglas referemse a
como os pontos fortes e pontos fracos da organizacdo se relacionam com as oportunidades e
ameacas do mercado.

As oportunidades podem ser classificadas de acordo com sua atratividade e com sua
probabilidade de ocorréncia, enquanto que as ameacas podem ser classificadas de acordo com
sua gravidade e probabilidade de ocorréncia. Sendo assim, poderia ser construida uma escala
para avaliacdo do ambiente externo com dez pontos, onde 0 2ro0 Seria uma ameaga muito
grave e com grande probabilidade de ocorréncia, 0 cinco seria um evento neutro e o dez seria

uma oportunidade muito atrativa e com grande probabilidade de ocorréncia.

Se a mesma escala fosse construida para o ambiente interno, o zero seria a maior
fraqueza da empresa, 0 cinco seria uma caracteristica neutra e o dez um grande ponto forte.
Quanto mais longe do meio da escala (o ponto cinco) uma caracteristica da organizagdo ou do

mercado estiver, maior deve ser atencdo dedicada a ela

A andlise SWOT deve ser realizada em todos 0s segmentos essenciais para a empresa.
Ela deve conter informagfes concisas e incluir apenas dados relevantes. A andlise SWOT

gudaadiferenciar o produto dos concorrentes.
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A partir dos dados do ambiente interno e do ambiente externo é possivel a construcéo
de uma matriz SWOT. Paraisso, é€ importante que se divida os pontos fortes ligados a alguma
oportunidade, bem como os que estdo ligados a alguma ameaga. O mesmo é feito com os

pontos fracos.

A matriz deve conter quatro quadrantes, onde estardo distribuidas as oportunidades e
ameagas e as potenciaidades e fraquezas, conforme Tabela 1 — Matriz SWOT. Os pontos
fortes combinados com oportunidades resultardo nas estratégias de aproveitamento das
capacidades. Sendo assim, é importante que a organizacdo invista nessa estratégia para que
adquira uma vantagem competitiva. Os pontos fracos combinados com oportunidades geraréo
edtratégias de minimizagdo das limitagbes, ou sgja, a empresa deve melhorar o que foi
identificado como fragueza para que possa aproveitar a oportunidade. Os pontos fortes
cruzados com as ameacgas podem indicar para organizagdo uma mudanca no ambiente,
entretanto, geralmente representam pouca opcao de atuacdo para empresa, uma vez que €
muito dficil a intervencdo no mercado. E, finamente, os pontos fracos combinados com

ameacas resultardo em estratégias de conversdo das desvantagens, incluindo modificacdes

profundas na empresa.
Matriz SWOT
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Figura 2— Matriz SWOT
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Quando bem elaborada, a andlise SWOT ¢é uma ferramenta extremamente Util e por
isso deve ser usada continuamente. A estratégia baseada nessa andlise buscara eliminar os
pontos fracos em éreas onde existem riscos e fortalecer os pontos fortes em areas onde se

identificam oportunidades.

3.6 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS E PLANO DE ACAO

Segundo Westwood (1996; 113), “Objetivos sd0 aquilo que queremos conseguir; as
estratégias sdo como vamos chegar 14”. Os objetivos e as estratégias so interligados e um
conduz de maneira légica ao outro. Ja os planos de acdo s80 programas especiais para se

atingir os objetivos.

3.6.1 Objetivos

Os objetivos de marketing fazem o equilibrio entre os produtos e seus mercados. Eles
devem ter um avo, por isso precisam ser definivels (ndo devem ter termos vagos) e
quantifichveis (expressos em valores). I1sso € importante para que quando o plano for

implementado seja possivel comparar o desempenho real com o que foi programado.

Os objetivos de marketing devem ter como base as oportunidades e ameacas
identificadas, asssim como os pontos fortes e os pontos fracos da empresa. Por isso é

importante que antes que sejam estabel ecidos o0s objetivos sgjareaizada a Matriz SWOT.

Uma vez que os objetivos se relacionam aos produtos e mercados, € imprescindivel
gque se conheca o portfolio da empresa, assim como 0s segmentos em que atua. Para
Westwood (1996), uma organizacdo que tenha um Unico produto é vulneravel, da mesma
forma que uma organizacdo que venda seus produtos em um unico segmento de mercado.
Portanto, para o estabelecimento dos objetivos, também serd utilizada como base a Matriz
Produto/M ercado.

Para que os objetivos de marketing sejam exequivels, 0s niUmeros que devem ser
alcancados ndo podem ser escolhidos aleatoriamente. Se depois de elaborado um objetivo,

suas estratégias e seus planos de agdo, percebe-se que o que foi plangjado é impossivel de ser
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alcancado, o0 plano deve ser revisto e readequado a realidade. Os objetivos precisam ser um
desafio, eles devem ser motivadores e ndo desestimulantes. Apds terem sidos estabel ecidos,

0s objetivos precisam ser decompostos em estratégias.

3.6.2 Estratégias

A maneira utilizada para se atingir os objetivos é chamada de estratégia de marketing.
Para Westwood (1996), as estratégias s8o os métodos escolhidos para se atingir objetivos
especificos, descrevendo os meios que serdo utilizados e os prazo de tempo exigidos. Na

verdade, estratégia € a definicéo ampla de como os objetivos devem ser atingidos.

“Todas as estratégias devem ter consisténcia em relagdo umas as outras e com 0s
objetivos que se espera que atinjam.”. (WESTWOOD, 1996, p.140).

As estratégias devem ser agrypadas em relacdo aos quatro principais elementos do
composto de marketing. Segundo Boone e Kurtz (1998; 123), “estratégia de marketing € um
programa geral da empresa para selecionar um mercado-avo especifico e satisfazer os seus
consumidores através de um cuidadoso equilibrio dos elementos do composto de marketing —
produto, preco, distribuicdo e promocdo, que representam subconjuntos da estratégia geral de

marketing”.

3.6.3 Planos de agéo

Os planos de acdo séo programas especiais de marketing para atingir os objetivos do
negécio. Eles contém detalhes mais especificos como o que serd feito, quem serd

responsavel, quando ele seraimplementado e qual o custo do projeto.

Todas as estratégias devem ser convertidas em planos de acdo para que sgjam
executadas. 1sso permitira que cada equipe receba instrugbes claras sobre suas

responsabilidades.

Assim como as estratégias sdo agrupadas de acordo com o composto de marketing, 0s
planos de acdo também serdo divididos em programas de acdo de: produto, preco, distribuicdo

€ promocao.
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3.6.3.1 Planos de Ag¢do — Produto

Segundo Boone e Kurtz (1998; 250), “produto € um agregado de atributos fisicos,
simbdlicos e de servicos, concebidos para aumentar a satisfagdo desejada pelo consumidor”.

As decisdes de marketing que deverdo ser tomadas em funcéo do produto dependeréo
de qual seu ciclo de vida e em que posicéo ele estd no momento, como esta seu nivel de

aceitacdo e de satisfacdo no mercado, como esta seu giro de vendas, etc.

3.6.3.2 Planos de Acdo — Preco

Os planos de acdo de pregos determinam a combinagdo entre politicas de
estabel ecimento de precos e de descontos que melhor se enquadram no portfolio de produto.
Eles sdo fundamentais na estratégia de marketing. 1sso porque esse pode ser um fator

diretamente ligado a demanda do produto e, conseqiientemente, ao lucro da organizagao.

Para Westwood (1996; 154), “O estabelecimento de precos, em Ultima analise, deve
estar relacionado aos custos, mas 0 custo nd é o unico fator que deve ser usado para

determinar os precos no ambiente de marketing.”.

O prego do produto precisa ser compativel com o valor percebido. Se isso néo ocorrer,

0s consumidores se voltardo para os produtos da concorréncia.

3.6.3.3 Planos de Acdo — Distribuicéo

“Os canais de distribuicdo sdo as varias ingtituicdbes de marketing e os inter-
relacionamentos responsaveis pelo fluxo fisico e de propriedade dos bens e servicos desde o
produtor até o consumidor ou usuario empresarial.” (BOONE E KURTZ, 1998, p.338).

O processo de fornecer produtos e fazer com que eles cheguem ao lugar na hora certa
va muito aém do transporte, ele envolve armazenagem, manutencdo de estoque,

comunicacdo dentro da rede de distribuicdo, a maneira com que o produto é embalado, entre
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outras coisas. Cada uma das partes desses sistema pode ser contemplada dentro dos planos de

acao referentes a distribuigéo.

3.6.3.4 Planos de Acdo — Promocéao

Esses planos de acdo incluem todas as atividades de comunicacdo e promogdo da
empresa nos mercados-avo. Os cinco objetivos da promogdo, conforme Boone e Kurtz
(1998) sdo fornecer informacdes, estimular demanda, diferenciar o produto, acentuar o valor

do produto e estabilizar as vendas.

Para que obtenha sucesso, a mensagem promociona precisa ganhar a atencéo do
receptor, despertar o interesse pelo produto, estimular o desgo para que finalmente o
consumidor realize a agdo de compra. Esses passos sdo conhecidos como conceito AIDA —

Atencdo, Interesse, Desgjo, Acao — e foram propostos por E.K. Strong apud Kotler (2000).

Segundo Westwood (1996), o plano de acdo da promocéo deve incluir os detalhes, os
programas e 0s custos das propagandas e de toda promoc¢éo de venda que estardo incluidas no

plano de marketing.

3.7 IMPLEMENTACAO, AVALIACAO E CONTROLE

Segundo Ferrell e Hartline (2005; 35), a implementacéo € a etapa que realmente
executa o que foi decidido nos planos de agdo. Elatem pelo menos dois publicos, um mercado
externo (consumidores, fornecedores, investidores, empregados potenciais, a sociedade de
modo gera) e um mercado interno (empregados, gerentes, executivos). 1Sso ocorre porque 0s

planos tem repercussdes dentro e fora da empresa.

Para que uma estratégia seja implementada com éxito, a organizacdo deve contar com
a colaboracdo dos seus empregados. Sendo assim, algumas empresas fazem campanhas de

marketing interno, para obter o compromisso e a motivacéo dos empregados.

A fase de avaliagdo e controle ocorrem apos a implementacéo. Ela é fundamental para
manter as atividades redlizadas de acordo com as plangadas. Para que isso ocorra, é

importante que os funcionérios mantenham linhas abertas de comunicagdo entre s e nunca
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percam o foco no cliente. Como o plangamento estratégico € um processo sem fim, os
gerentes devem ter um sistema que monitore e avalie ininterruptamente os resultados da
implementagdo. (FERRELL e HARTLINE, 2005, p.35).

3.8 POSICIONAMENTO

O posicionamento de uma empresa é extremamente importante para que ela possa
diferenciar sua oferta a0 mercado do concorrente. Segundo Kotler (2000; 309),
“Diferenciacéo € o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para distinguir

a oferta da empresa da oferta da concorréncia.”.

Geradmente, os servicos ndo podem ser facilmente diferenciados. Sendo assim, €
importante analisar os servicos valorizados adicionais. Para que s encontre 0 posicionamento
ideal, a organizacdo deve selecionar todos os fatores de produtos e servicos que podem

influenciar a percepcdo do consumidor.

Para BOONE E KURTZ (1998; 243), a estratégia de posicionamento deve ser
elaborada para obter certa “posicao” na mente do comprador potencial. Ela deve estar de
acordo com alguns atributos como prego, qualidade, concorrentes, aplicacdo, usuario do

produto e classe do produto.

A vantagem diferencial pode ser criada com base em qualquer ponto forte ou nas
competéncias especificas da empresa em relagdo a concorréncia. Os fatores
fundamentais que devem nortear a criagdo da vantagem residem no fato de que ela
deve ser um valor para o cliente a0 mesmo tempo em que se emprega uma aptidéo
da empresa que seja dificil para a concorréncia copiar. (HOOLEY et al, 2001,

p.41)

Contudo, o posicionamento adotado pela empresa deve parecer Unico no mercado,

além de ter valor para o cliente. Além disso, ele ndo deve ser facilmente copiado.
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4 METODO

A funcdo do Trabalho de Conclusdo é colocar na prética conceitos adquiridos ao longo
do curso. Logo, ele é baseado num estudo de caso, que é um tipo de pesquisa que retrata a
realidade especifica de um fendbmeno. Trata-se do estudo de casos isolados, em que a andlise
deve ser feita com profundidade, detalhadamente e de forma exaustiva, considerando as

influéncias internas e externas.

Para a realizacdo de cada uma das etapas do Plano de Marketing do Apart Hotel
Universitario foi utilizada uma metodologia que permitisse que os objetivos do trabalho

fossem atingidos.

Na parte de andlise do ambiente externo da empresa, as for¢as macroambientais foram
identificadas mediante coleta de dados secundérios. Os dados secundérios foram reunidos
através de levantamentos bibliogréficos, consultas a livros, artigos académicos, dissertacdes e
teses, além de pesquisas feitas por 6rgaos governamentais, publicacdes em jornais, revistas e
sites da Internet.

Para a identificacdo das forcas microambientais, assim como para andlise do ambiente
interno, foram feitas duas entrevistas semi-estruturadas com o0s proprietarios da empresa
(conforme ANEXO A) e dez, com alguns hospedes de diferentes segmentos do AHU
(conforme ANEXO B).

Especificamente na etapa de anélise da concorréncia, foram feitas visitas a outros apart
hoté's. Segundo Malhotra (2001; 193), os métodos de observacéo disfarcada permitem que os
entrevistados se comportem de forma natural. A finalidade das visitas foi coletar as

informacBes necessarias, verificando sua veracidade e identificando fenémenos importantes.

Para a elaboracdo da matriz SWOT, foram feitas pesquisas exploratdrias em fontes
bibliogréficas visando uma investigagio sobre o tema que daria suporte as proximas etapas. E
importante salientar que os pontos fortes e os pontos fracos da empresa e as oportunidades e
ameacas do mercado foram baseadas nos dados obtidos através das andlises dos ambientes

externo e interno.

Foi feita também uma reunido com os proprietérios do AHU e o responsavel pelas

reformas e construgdes para a definicdo dos objetivos. Com os objetivos definidos, foram
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elaboradas as estratégias levando-se em conta o resultado da matriz SWOT, das andlises dos

mercados, das preferéncias dos clientes e da avaliagdo da concorréncia.

Na mesma reunido que se definiram objetivos e estratégias, também foi analisada a
viabilidade dos planos de agcdo propostos e a melhor maneira de implementar as estratégias,
levando-se em conta 0s custos envolvidos nos projetos, as pessoas que se responsabilizariam

por cada um dos programas e a maneira que seria feita a avaliagdo e o controle.
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5 PLANO DE MARKETING DO APART HOTEL UNIVERSITARIO

Esse trabalho teve como objetivo a realizagcdo de um Plano de Marketing para o Apart
Hotel Universitario. Nesse capitulo sera apresentada a parte de formulagdo do plano.
Entretanto, as etapas relativas a implementacdo e a avaliacdo e controle serdo deixadas por

conta da empresa.

Esperase que o AHU adote as sugestbes dadas e faga isso dentro do prazo de
execucdo. Esse plano sugere que os planos de acdo comecem a ser postos em pratica a partir
do dia doze de junho de dois mil e seis. O prazo para que todas as estratégias ja estejam

implantadas sera o inicio do periodo letivo do segundo semestre de dois mil e sais.

5.1 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO E INTERNO

Verificamos que mudancas ocorridas em algumas dimensbes externas, tanto no
ambiente macroambiental como no microambiental poderiam afetar diretamente todo o setor
dos apart hotéi's, incluindo o Apart Hotel Universitario. Dessa forma, foi elaborada uma tabela

gue mostra algumas tendéncias relevantes parao AHU.

As forcas macroambientais foram divididas em: ambiente demografico, econdmico,
tecnol6gico, natural, politico-legal e sdcio-cultural. Para cada um deles foi identificada uma
ou mais tendéncias. Quanto as forgcas microambientais, elas foram separadas em mercado,

clientes e andlise da concorréncia.

5.1.1 Forcas M acr oambientais

Dimensdo Tendéncias
Demogr afia Aumento de pessoas separadas/ divorciadas
Economia Reducéo da demanda e diminui¢&o dos precos
Tecnologia Necessidade de acesso a I nternet

Ambiente politico-legal |Discussdes legais sobre apart hotéis x hotéis

“ Encasulamento”

Ambiente socio-cultural [Mudanga do estilo de vida: jovens estéo conquistando a liberdade mais cedo

Aumento de veiculos em circulagdo
Tabela 1 — Forgas macroambientais
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5.1.1.1 Demografia
Aumento de pessoas separadas/ divorciadas.

Segundo dados do IBGE, estima-se que o nimero de divorcios tenha aumentado em
59,6% de 1991 para 2002, passando de 81.128 para 129.520 casais. Enquanto isso, o indice de
separacies subiu 30,7%, de 76.223 para 99.693 no mesmo periodo.

Entretanto, do ano de 2002 para o0 ano de 2004, o nimero de separagBes diminuiu
4,33%, passando de 99.693 para 95.374 casais separados por ano. Essa reducéo ja esta sendo
considerada uma tendéncia para a populagdo brasileira.

Como esse foi um dos segmentos identificados como publico do AHU, ha uma
preocupacdo em se andisar esses dados, esperando que a tendéncia de separagdes e divorcios

acompanhe paralelamente a procura desses hospedes pelo AHU.

5.1.1.2 Economia
Reduc&o da demanda e diminuic¢éo dos pregos

De acordo com a lei da demanda e da oferta, se mais pessoas procuram por um
produto ou servigo, maior podera ser o0 prego que o ofertante podera cobrar. Do mesmo modo,
se a procura diminui o preco também tende a cair. Sendo assim, a reducdo no ndimero de
pessoas que tém procurado por apart hotéis nessa regido tem feito com que todos os players
tenham gjustado seus pregos aos do mercado, oferecendo cada vez mais servigos, por alugueis

cada vez menores.

Com o AHU néo foi diferente. Apesar de ndo mexer em seus precos, ee passou a
oferecer um nimero muito maior de servigos inclusos no vaor do aluguel, diminuindo a taxa

de lucro.
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5.1.1.3 Tecnologia
Necessidade de acesso a I nternet

Atualmente no ramo da hospedagem, empresas ganham ou perdem clientes pela
diversidade de servigcos que oferecem. Em um mundo globalizado, todos querem estar
conectados. Os apart hotéis que ndo apresentam possibilidade aos seus hospedes podem

estar perdendo ou podem vir a perder oportunidades.

Além de oferecer a opcdo de poder conectar um computador a Internet, os
administradores deste ramo estéo atentos para 0 algo a mais. Nesse caso, as pessoas exigem
uma tecnologia mais elaborada em permanente evolucéo, com maior rapidez e confiabilidade.
Por isso, quem n&o conseguir acompanhar as exigéncias do mercado podera facilmente cair

foradele.

Esse foi um dos motivos que levaram 0 AHU a implantar Internet Banda Larga. Com
uma tecnologia relativamente nova, o sistema wireless, ou sem fios, permite que todos os
hospedes possam conectar a Internet com uma vel ocidade muito superior a do sistema anterior
(Conexao discada). Além disso, agora os moradores podem conectar por tempo liberado com

0 pagamento de uma taxa fixa.

5.1.1.4 Ambiente politico-legal
Discussies legais sobre apart hotéis x hotéis

Apart hotéis pagam impostos até 20% menores que hotéis. 1sso esté gerando revolta no
setor hoteleiro, ja que a atividade dos aparts em pouco ou nada se difere da deles. Sendo
assim, existe uma grande pressdo para que hagja modificacbes nas leis que tratam
especificamente desses impostos. O AHU, entdo, deve estar preparado para que o possivel

aumento desses impostos ocorra.
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5.1.1.5 Ambiente socio-cultural
“Encasulamento”

O “encasulamento” € um fendémeno social que pode ser facilmente observado nos
ultimos anos. Ele diz respeito ao fato de as pessoas estarem passando cada vez mais tempo
dentro de suas casas. 1sso ocorre por diversos motivos, entre os quais se destaca a falta de

seguranca para se andar narua.

Esse fenbmeno € muito importante para o0 AHU, ja que para as pessoas que moram
nele, este é 0 seu lar. Portanto, se elas forem passar mais tempo dentro de casa € preciso que
essa “casa’ tenha uma infra-estrutura adequada, com maior conforto e maior diversidade de

opcoes de lazer.

Mudanca do estilo de vida: jovens estdo conquistando a liberdade mais cedo

Outro fendbmeno social que pode ser observado ultimamente € o fato de os jovens,
alcancando a independéncia financeira, desgjarem sair mais cedo da casa dos pais. Muitos
deles, entdo, optam por estabelecimentos como apart hotéis, que permitem a eles ter a sua
liberdade dentro de um apartamento que é s deles, mas tudo isso sem perder o convivio com

as pessoas e o0 conforto (limpeza nos apartamentos, por exemplo).

Além disso, no caso do AHU, os pais também se sentem a vontade para deixar seus
filhos, ja que existem pessoas que estardo diariamente, 24hs por dia, tomando conta e

cuidando para que nada de errado aconteca.

Aumento de veiculos em circulacdo

De acordo com dados da UOL, a cada ano ha um volume crescente de veiculos, na
ordem de 10 a 12%. Ja segundo a EPTC, a frota de veiculos em Porto Alegre passou de
646.547 no ano de 2001 para 527.131 em 2004, uma reducdo de 18,46%.

Essas informacBes sdo importantes para que o apart hotel possa plangar seu

estacionamento de forma que ndo fiquem carros na rua, ja que garagem € um Servico que esta
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incluido no valor do aluguel. Com o aumento da violéncia e dos roubos/ furtos de veiculos,

esse servico podera se divulgado como um diferencia de seguranca dessa empresa.

5.1.2 Forgas Microambientais

5.1.2.1 Mercado e ambiente competitivo
Crescimento expressivo da concorréncia

O Apart Hotel Universitario foi um dos pioneiros neste ramo, tanto em Canoas como,
mais especificamente, nas proximidades da ULBRA. Quando ele foi construido existiam
apenas mais quatro outros estabel ecimentos na categoria Apart Hotel. Ao longo dos anos, essa
concorréncia aumentou de tal forma que, atualmente, 0 AHU tem aproximadamente oitenta
apart hotéis ao seu redor e todos eles possuem caracteristicas muito similares. Outro fato
importante € a grande quantidade de apart hotéis que ja se encontram em construcdo ou em

fase de projeto.

Abertura do hospital da ULBRA

O hospital universitario da ULBRA em Canoas promete ser um dos maiores e mais
modernos da América Latina, beneficiando uma populacdo estimada em 3 milhdes de
pessoas, com aparelhos importados de alta tecnologia. Assim, esperase que um grande

nimero de pessoas venha para Canoas.

Crescimento da construcéo civil em Canoas

“A construc3o civil galicha devera ter um crescimento na ordem de 4% em 2005.” E
s andar por Canoas para se perceber o quanto a cidade esta crescendo. S&o diversos novos

|oteamentos, assim como casas e estabel ecimentos comerciais.



42

Com o0 aumento do numero de casas proximas ao AHU, intensifica-se
conseglientemente o0 nimero de concorrentes, ja que os clientes em potencial da empresa teréo

mais opcdes e escolherdo aguela com que melhor se identificarem.

Tendéncia de terceirizacéo

Atualmente, as grandes redes de hotéis vém terceirizando cada vez mais 0s servigos
gue oferecem, como por exemplo lavanderia, seguranca, restaurantes, etc. Embora os hotéis
ndo fagcam concorréncia direta para os apart hotéis, eles adotam préticas que poderdo ser
posteriormente seguidas. E 0 que ja esta acontecendo com muitos apart hotéis, que ja

comegam aterceirizar alguns de seus servigos.

5.1.2.2 Matriz Produto/ Mercado

Quando o Apart Hotel Universitéario - AHU foi construido, ele tinha os estudantes da
Universidade Luterana do Brasil — ULBRA como os Unicos consumidores de seus produtos e
servigos, explicando, assim, a origem de seu nome. Entretanto, com o passar do tempo, outros
segmentos passaram a fazer parte da demanda do apart hotel. Entre eles, estdo os engenheiros,
gue atuamente sGo maioria em termos de ocupagao, 0S empresarios, as pessoas separadas ou
divorciadas recentemente, os mestrandos, doutorandos ou participantes de outros cursos
oferecidos pela ULBRA, o0s estudantes estrangeiros, que ultimamente aumentaram
significativamente sua taxa de ocupacdo e os diaristas, pessoas que ficam no AHU por um

periodo curto de tempo.

O mercado também tem se modificado bastante. Com o aumento da concorréncia, 0
publico ficou mais exigente, fazendo com que mais servigos fossem criados ou melhorados.
Alguns desses servigos novos estéo as faxinas extras, 0 almogo, a venda de bebidas, a Internet
banda larga, entre outros. Tudo que se oferece a mais passou a ser considerado uma vantagem

competitiva e o produto agregado adquiriu mais valor.

Sendo assim, a matriz produto/ mercado foi construida com base nos moradores que ja
passaram ou manifestaram algum tipo de interesse em residir no AHU e com base nos

servicos oferecidos pelo Apart Hotel Universitério. Os produtos e servicos oferecidos estéo
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listados na vertical, enquanto na horizontal est&o os tipos de clientes. Com esses dados foram

feitos os cruzamentos gque resultaram na Tabela 2.

MATRIZ PRODUTO/ MERCADO

Ung’;:;i' os l(jglf\c/:.;sdt:rsss "Engenheiros" | Empresarios| qraZEiréc Divorciados| Estrangeirosf Diaristas
HOSPEDAGEM
Solteiro Standart X X X - X - - X
Solteiro Plus - X X X X X X X
Duplex Plus - X X X X - X X
ALIMENTACAO
Almoco X X - - - X - -
Bebidas X X X X X X X X
LIMPEZA
Faxina semanal X X - - - X
Faxina 3x semana - X X X X - X
Faxina didria - - - - X - - X
Lavanderia - X X X X X
LAZER
Saldo de festas - X - - - - X
TV acabo X X - X - X -
I nternet X X - X - - X X
OUTROS
Estacionamento | X [ X [ X [ x | x | x ] - [ x

Tabela2 — Matriz Produto/ Mercado

5.1.2.2.1 Mercado

Os universitarios, que sempre foram o publico-alvo do AHU, por apresentar habitos
diferentes conforme o lugar onde moram, dividiramse em: do Rio Grande do Sul e de forado
estado. Essa divisdo diz respeito a disténcia do local de origem do morador em relagdo ao
AHU, ja que os estudantes que moram no estado, geralmente, vao para casa todos os finais de
semana e, portanto, ndo utilizam os servigos como lavanderia (pois levam as roupas sujas para
serem lavadas em casa) e sado de festas (onde ocorrem churrascos e festas nos sabados e

domingos).

Os universitarios em geral tém habitos de consumo parecidos. 1sso pode ser explicado
porque, geralmente, sdo pessoas que vivem de “mesada’ dos pais e, portanto, ndo tém muito
dinheiro. Como o almoco do AHU possui um preco inferior ao de mercado, acabam fazendo

suas refeicbes no proprio apart hotel. Além disso, ambos ndo costumam utilizar servigos extra



de limpeza, evitando pagar mais taxas. Outra caracteristica que € comum ao segmento
universitario € a necessidade que tem de “estarem conectados’, ou sgja, utilizam muito

servigos como televisdo a cabo, Internet e telefone.

Entretanto, como foi apresentado acima, o publico universitério pode ser divido em
dois, pois os estudantes de fora do Estado na maioria das vezes permanecem no apart hotel
durante os finais de semana. Dessa forma, € um segmento mais exigente na questéo de lazer,
utilizando o sal&o de festas, a televisdo a cabo e a Internet também durante os finais de
semana. Eles geramente optam por apartamentos maiores ou com caracteristicas especiais
gue Ihes proporcionem maior conforto. Os universitarios galichos, por sua vez, geralmente

escolhem apartamentos pequenos e mais ssimples

Os “engenheiros’ e 0os empresarios costumam procurar 0 AHU principamente pela
sua localizagdo. O apart hotel fica bastante proximo & Refinaria Alberto Pasqualini — REFAP
e a Avenida das Industrias, um pdlo de concentracdo industrial em Canoas. No entanto, esses

publicos se diferem pelas suas necessidades.

Os empresarios aém de optarem por apartamentos maiores, também exigem maior
guantidade de servicos opcionais, como atelevisdo a cabo, Internet, faxinas mais freqlientes e
lavanderia. E um segmento bastante exigente e ndo costuma passar muito tempo dentro dos

apartamentos.

O grupo “engenheiros’, foi nomeado dessa forma pois basicamente é composto por
engenheiros que trabalham na PETROBRAS, embora nem todas pessoas desse segmento
apresentem formacdo em engenharia. Os “engenheiros’ geramente séo pessoas de trinta a
cinguienta anos de idade que fazem contratos temporarios com empresas que prestam servicos
a PETROBRAS. Namaioria das vezes, 0 AHU assina os contratos com as proprias empresas,

as quais efetuam os pagamentos, ndo envolvendo o hdspede nessas transacdes.

Os “engenheiros’ escolhem apartamentos de todos os tamanhos e tipos, o que é
visivelmente relacionado a0 seu status dentro da empresa em que trabalham. Eles n&o
costumam fazer suas refeicdes no apart hotel, pois as empresas oferecem refeitorios ou vales-
refeicdo para restaurantes préximos ao local de trabalho; utilizam servicos de lavanderia e
limpezas extras nos apartamentos, consomem bebidas freqlentemente, mas ndo tém o habito

de utilizar televisdo a cabo, Internet banda larga e o salé@o de festas.
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Os “engenheiros’ sdo um 6timo grupo para se trabalhar, pois a taxa de inadimpléncia &
bastante baixa, jA que, na maioria das vezes, se negocia diretamente com as empresas
responsaveis. Além disso, ndo fazem barulho e ndo perturbam os vizinhos, diferentemente dos
universitarios. O Unico problema desse segmento é o fato de que sdo transferidos sem aviso

prévio e precisam ir embora de um dia para o outro.

Os p6s-graduandos sdo um nicho diferenciado. Geralmente, os programas de mestrado
e doutorado oferecidos pela ULBRA sdo no periodo de férias estudantis, portanto, eles
permanecem no AHU por um periodo relativamente mais curto e numa época que pode ser

considerada como “baixa temporada’ para esse ramo de servicos.

Atuamente também s&o realizados cursos de pos-graduacdo com aulas em um dia da
semana. Sendo assim, quando o AHU esthd com a taxa de ocupacdo mais baixa, esses
estudantes tem a possibilidade de alugar os apartamentos por diéria, adquirindo servicos

muito préximos aos de um hotel por um prego bastante inferior.

Os pés-graduandos costumam almocar na universidade e |4 permanecer ao longo de
todo o dia. Além disso, por ficarem durante pouco tempo no AHU, quase sempre menos de
um més, eles ndo tem preferéncia pelo tipo de apartamento e ndo utilizam os opcionais
considerados como lazer. Contudo, os servigos relacionados a limpeza sdo frequentemente

requisitados.

O grupo dos divorciados €é constituido por pessoas que se separaram ha pouco tempo e
por ndo quererem viver sozinhas ou por estarem dando um tempo para a relacéo, se hospedam

no AHU geralmente por um periodo relativamente curto.

Quanto aos servigos utilizados, geralmente ficam em apartamentos pequenos que
possuem algum opciona de conforto, sgja a localizacdo dentro do prédio, a presenca de ar-
condicionado, a televisdo a cabo e/ou as faxinas mais frequentes. Os divorciados s&o um
segmento que exige bastante atencéo das pessoas que trabalham no AHU. S&o pessoas que

gostam de conversar e sentir que estdo sendo acol hidos como se estivessem em casa.

O maior problema encontrado com o grupo dos divorciados € 0 mesmo dos
“engenheiros’, a instabilidade. Como, muitas vezes s pessoas que sO estdo dando um tempo

para arelacdo, decidem de uma hora pra outrair embora.
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Os estudantes estrangeiros passaram a ser um publico representativo a partir do
primeiro semestre de 2006. Eles apresentam habitos muito diferentes e carecem de bastante
atencdo. Geramente sd0 jovens, que vigiam em grupo, mas ndo necessariamente, com pouco

dinheiro e por um periodo determinado de tempo.

Os estrangeiros ndo costumam ficar sozinhos em um apartamento. Para economizar e
por viverem juntos, ndo se importam em dividir um guarto com outras pessoas. Sendo assim,
alugam apartamentos maiores ou quartos com duas camas. S80 bastante independentes,
portanto, ndo utilizam servicos extras de limpeza, costumam lavar suas roupas e fazer sua
comida. Os estrangeiros utilizam com fregiiéncia o sal@o de festas e a Internet e consomem

bebidas, mas ndo assistem a televisdo a cabo e ndo precisam de estacionamento.

Os diaristas, ou sgja, pessoas que ficam no AHU por um periodo inferior a um més,
s80 um publico casual. 1sso quer dizer que eles sb tém vaga para se hospedar em periodos que

ataxa de ocupacdo de mensalistas esta baixa.

Os diaristas, na maioria das vezes, utilizam o apartamento somente durante a noite e
ndo utilizam os servicos oferecidos, com excecdo da conexdo a Internet, do estacionamento e

das faxinas trés vezes por semana ou diarias.

5.1.2.2.2 Produtos

O Apart Hotel Universitério possui sessenta e oito apartamentos, sendo que a maioria
deles segue um padrdo de tamanho e de mobilia. S0 basicamente apartamentos no estilo
kitinete, ou sga, quarto, sda e cozinha fazem parte da mesma peca. S&o totamente
mobiliados. Cada quarto apresenta cama de solteiro na maioria das vezes, arméio,
escrivaninha, prateleiras, uma mesa pegquena, balcdo aéreo, frigobar, fogdo e pia (Figuras 3, 4
e 5), aém do banheiro. Os apartamentos também contam com ventilador de teto, televisdo e
telefone.

Existem trés tipo de apartamentos dentro do AHU. A maioria deles sd0 pequenos, com
cama de solteiro e sem opcionais, conforme figuras 6 e 7. Esses quartos foram chamados de

“Solteiro Standart”. Os “Solteiro Plus’ sd0 apartamentos pequenos, porém com cama de

casal, ar condicionado ou localizacéo privilegiada dentro do prédio. Enfim, o terceiro tipo, os
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“Duplex Plus” sdo apartamentos maiores, com cama de casal e que possuem layouts

diferentes. Podem ter mais de um quarto, sacada ou sala e cozinha separadas do quarto.

Fig. 3— Cozinha Fig. 4— Cozinha 2 Fig. 5— Frigobar, fogdo piae armério

Na parte de alimentacdo, o AHU oferece aimogo e bebidas. O almogo é um buffet livre
de uma comida smples e caseira com um prego um pouco inferior a0 de mercado. Ja as
bebidas estdo dispostas em um freezer e sdo vendidas tanto aos moradores quanto ao publico
em geral.

Fig. 6 — Apartamento Solteiro Standart Fig. 7 — Prateleiras Solteiro Standart

O Apart Hotel Universitério inclui no seu prego o servico de limpeza uma vez por

semana, com troca das roupas de cama. Como algumas pessoas acharam necessarias mais
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faxinas, o AHU passou a oferecer 0 servico trés vezes por semana ou diariamente,
disponibilizando a esses consumidores também toal has, sabonete e papel higiénico. 1sso gerou
um novo publico para o apart hotel, as pessoas que alugam o apartamento por alguns dias e

que recebem 0s mesmos servigos de um hotel, exceto café da manh&, por um prego inferior.

O servico de lavanderia € terceirizado, porém, os moradores tém a comodidade de
deixar sua roupa suja na secretaria para que elas sejam entregues limpas nos apartamentos

diariamente. Além disso, 0 pagamento também pode ser feito de forma quinzenal ou mensal.

Apesar de no inicio o lazer ndo fazer parte das prioridades do AHU, atualmente ele €
uma das maiores preocupacdes. Baseado em analise da concorréncia e nas necessidades dos
clientes, percebeuse que o lazer € um grande motivador de compra. Alguns servigos que até
pouco tempo eram considerados diferenciais passaram a ser uma necessidade real. Esse foi 0
caso da Internet banda larga e do saldo de festas. Além desses, outra disponibilidade de lazer
do AHU é atelevisdo a cabo.

Como foi previamente explicado, 0 AHU possui dois saldes de festas. Um deles pode
ser considerado oficia e sO pode ser usado mediante autorizagdo e o outro, bem mais
informal, € um local onde as reunides dos hospedes sdo liberadas. Esse segundo saléo,
chamado pelos moradores de “ Galpdo Crioulo” € um local simples, com churrasqueira, mesas,

geladeira e pia, localizado na garagem e alvo de muitas reclamacdes.

A televisdo a cabo é outra das vantagens oferecidas pelo AHU. Embora ela exiba um
canal unico para todos os apartamentos, ela € bastante valorizada por moradores que
acompanham séries ou que assistemn jogos de futebol que s6 sdo transmitidos pela televisio
fechada. Seu funcionamento € por meio de reservas e tem se mostrado eficiente para suprir a
demanda pelo servico. Também é importante salientar que ja foi feito um estudo para se
verificar a possibilidade de se colocar aparelhos individuais nos apartamentos, para que cada

cliente pudesse escolher 0 que queria assistir, mas se concluiu que seria totalmente inviavel.

A Internet banda larga foi bastante requisitada pelos moradores do AHU e por
possiveis futuros clientes. Apesar de muitos apart hotéis ja contarem com esse servico, 0
AHU estava situado em local que ndo apresentava sinal. 1sso fez com que esse servico s
fosse disponibilizado a muito pouco tempo e, apesar de ainda estar em periodo de testes, ja
provou ser capaz de suprir com qualidade a necessidade de “estar conectado” dos moradores.

Para a utilizagdo da Internet banda larga, é cobrada uma taxa.
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O estacionamento do AHU se tornou pegqueno para o grande nimero de moradores que
possuiam carros. Sendo assim, também se optou por uma ampliacdo do nimero de vagas, obra

essa que ainda néo foi concluida.

O AHU néo cobra pelo estacionamento, entretanto, ndo se responsabiliza pelos
veiculos ali estacionados. Para os hospedes que optarem por utilizar a garagem € oferecido um
controle do portdo automatico. Para aumentar a seguranca ainda & um guarda que vigia os

carros a noite.

5.1.2.3 Necessidades dos clientes

E importante analisar as necessidades dos consumidores de um determinado segmento
para identificar oportunidades, fazendo com que a empresa amplie seus lucros. Segundo

Boone e Kurtz (1998; 175), “Uma necessidade é simplesmente a falta de algo Util.”.

Necessidade de moradia

A necessidade de moradia foi apontada, sem dlvidas, como a mais importante
motivacdo de compra para pessoas gque procuram por apart hotéis. Mais especificamente, essa

motivacdo diz respeito a necessidade de morar em um determinado local.

No caso do Apart Hotel Universitério e de seus concorrentes, a localizacdo € um fator
preponderante, uma vez que a maioria das pessoas gque procuram por esses lugares vem de
fora do estado com um objetivo particular. Especificamente no caso do setor hoteleiro dessa
regido de Canoas, composta pelos bairros Igara, Sdo Luis e S80 José, a proximidade a
Universidade L uterana do Brasil — ULBRA ou a Refinaria Alberto Pasqualini — REFAP, sdo

fatores que impulsionam a decisdo de compra.

Assim como alocalizagéo, o tempo de permanéncia nos apart hotéis também faz parte
da necessidade de moradia. E importante que se oferecam facilidades para os héspedes que
pretendam ficar no estabelecimento durante um curto espaco de tempo. Deste modo, a
maneira mais ampla de se compreender necessidade, a falta de um lugar bem localizado para

morar temporariamente.
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Desgjo de conforto

Geramente as pessoas ligam o0 conforto ao local onde moram. No caso dos apart
hotéis 0 desgjo pelo conforto € algo facilmente perceptivel. As pessoas que buscam esse tipo
de hospedagem esperam que existam determinados servi¢os que aumentem a qualidade em

termos de conforto.

O conforto oferecido pelos apart hotéis € bastante inferior ao dos hotéis. No entanto, &€

muito superior ao das casas augadas, ambos considerados seus concorrentes.

Preocupagéo com seguranca

Com a tendéncia das cidades ficarem cada vez mais violentas, a seguranca € um
aspecto bastante valorizado pel os hospedes. Muitos deles optam pelos lugares que consideram

mai's seguros em detrimento a outros com outros atributos.

Valorizagdo da limpeza

Muitas das pessoas que procuram por apart hotéis elegem a limpeza como principal
motivador de compra. Muitas pessoas entram nos apartamentos e examinam detal hadamente a

limpeza do local.

Algumas pessoas defendem que a limpeza € uma das coisas mais importantes na
hotelaria. 1sso porque o cliente que se hospeda em um hotel ndo pode imaginar que por aquele

lugar ja passaram diversas pessoas.

Procura por diversao

Composto por um grande nimero de jovens, os apart hotéis precisam de algum tipo de

area de lazer ou sala de convivéncia para que seus héspedes possam se divertir em horarios
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livres. O fato de jd morarem com outras pessoas jovens no mesmo lugar também é uma

motivagao para gque um cliente opte por um apart hotel.

Necessidade de convivéncia

Os publicos-alvos dos apart hotéis geralmente sGo compostos de pessoas que, sgja por
qual for o motivo, precisam ficar algum tempo longe da sua familia. 1sso, no entanto, acaba
gerando uma caréncia em um grande nimero de pessoas e faz com que elas tenham
necessidade de se relacionarem. Essa € uma das motivagdes de alugar um apartamento em um

apart hotel em detrimento de alugar uma casa ou viver em um hotel.

Sensacdo de liberdade

Apesar de se viver em um ambiente pequeno e com um grande nimero de pessoas, 0
hospede de um apart hotel possui total privacidade. Sendo assim, a sensacéo de liberdade é
um dos motivos de muitos jovens optarem por sair da casa dos pais para morar nesse tipo de
lugar. Mulitas vezes os habitos da pessoa se modificam tanto que ela ndo aceita mais voltar a
morar na sua antiga casa, com seus familiares, pois sentem que néo tem a mesma privacidade

de quando moravam sozinhos.

E importante salientar que em qualquer casa ou hotel que a pessoa morasse sozinha,
ela também sentiria essa sensacdo de liberdade, de ndo precisar dar satisfagdes de sua vida,
entretanto, a0 mesmo tempo em que esses jovens se sentem livres, morando em apart hotéis,
seus pais ficam tranquilos por eles estarem sendo “disfarcadamente monitorados”. A sensacéo
de liberdade, portanto, se confunde com a valorizacdo da seguranca e a necessidade de

convivéncia.

Sentir-se em casa

Como as pessoas gue ficam em apart hotéis costumam passar um tempo bem mais
longo do que as que alugam apartamentos em hotéis, elas sentem a necessidade de se sentirem

em casa. Temporariamente, 0S apartamentos precisam passar a impressao de serem um lar.
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Cada pessoa precisa dar um toque pessoal ao seu apartamento e € importante que os
administradores desses locais respeitem a individualidade de seus clientes. Caso ndo tenha a
impressdo de que aquele é seu lar, a pessoa cria um estado de tensdo que, quase sempre, acaba
fazendo com que ela v embora para sua verdadeira casa, ou para um outro apart hotel ou casa

alugada que Ihe proporcione sensacao de aconchego.

“Estar conectado”

Com a enorme quantidade de informacBes que chegam as pessoas diariamente, €
preciso estar sempre “ligado” nas midias. A partir disso, se verificou que uma das grandes
necessidades de um cliente de apart hotéis é a quantidade de servicos que esses oferecem para

gue as informagdes cheguem o mais rapido possivel e pelas mais diferentes fontes.

Alguns servicos bastante valorizados sd0 a internet banda larga, imprescindivel para

muitas pessoas, televisao a cabo, telefone e televisdo em todos 0s apartamentos, entre outros.

5.1.2.4 Atributos do produto

Conforme foi visto no decorrer do trabalho, as necessidades das pessoas que procuram
por apart hotéis estdo geralmente ligadas a quatro tipos de atributos: conforto, seguranca,

SErvicos e outros.

5.1.2.4.1 Conforto

Em um apart hotel o conforto é muito valorizado pelos héspedes. Conforme vimos, o

conforto pode ser uma motivacdo de compra. O AHU oferece alguns diferenciais nesse
aspecto como:

Banheiro privativo

Apesar de parecer um pouco Obvio, esse item ndo é uma constante nos
empreendimentos destinados a estudantes. Além disso, muitos héspedes ao procurar o AHU
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pedem para ver o banheiro do apartamento, testando, inclusive, o chuveiro e verificando se ele

se adapta as suas necessidades.

Cozinha nos apartamentos

Assim como a maioria dos apart hotéis, 0 AHU apresenta uma cozinha individual (por
apartamento), na qual o héspede pode preparar suas refeicdes. Além das cozinhas dos
apartamentos, 0 AHU também possui uma cozinha comunitaria, mais bem equipada para uso

dos hospedes.

Ventilador de teto

Por serem pequenos, os apartamentos precisam de algum tipo de ventilaggo, fora as

janelas. Assim, o ventilador de teto faz com que o apartamento ndo fique abafado.

Roupas de cama

Como o AHU recebe hospedes que vém de muito longe, além de muitas vezes ndo
poderem trazer sua roupa de cama, eles também nem sempre sabem ou estéo preparados para
as baixas temperaturas que fazem no sul. Além disso, para clientes que ficam pouco tempo é
muito importante o fornecimento da roupa de cama e a troca da mesma. Apesar de ndo ser
uma caracteristica comum ao ramo dos apart hotéis, essa prética foi adotada pelo AHU e é

bastante val orizada pel os seus clientes.

Telefone nos apartamento

O AHU possui uma central telefénica que permite que haja um ramal por apartamento.
Dessa forma, as ligacdes podem ser feitas diretamente ao destinatario. No final do més, sdo

tirados extratos de uso por ramal e € cobrado do hdspede apenas o que ele gastou.



Televisdo nos apartamentos

Mesmo que muitos clientes prefiram trazer suas televisdes de casa, todos os apartamentos

possuem televisao.

5.1.2.4.2 Seguranca

Em meio a um cenario de violéncia, um apart hotel que ofereca seguranca possui um
diferencial de mercado, por isso 0 AHU busca algumas propostas que deixam mais Seguros

seus moradores. Entre as proposta mais val orizadas estéo:

Recepcéo 24 horas

Esse item € muito importante, pois passa seguranca aos moradores e as pessoas que
procuram 0 AHU, aém de ter bastante utilidade para recados, entregas, informagdes, etc. A
recepcdo 24 horas ndo € uma prética comum entre os concorrentes. Dificilmente se encontra

um apart hotel onde exista um responsavel no local.

A vantagem, nesse ponto, € que todas as pessoas que procuram o AHU sdo atendidas
na hora. Como muitos pais procuram o AHU para deixar seus filhos que estdo saindo de casa
pela primeira vez, eles se preocupam com a forma com que serdo tratados, portanto, ficam

muito satisfeitos ao saber que durante todo o dia havera alguém caso aconteca algo.

A secretaria também € um ponto de encontro no AHU. E |4 onde as pessoas se reinem
atardinha, geralmente na volta da universidade ou do trabalho, para conversar (Figuras 8 e 9).
Como foi dito, se houver qualquer problema é possivel encontrar alguém durante 24 horas por
dia

Vigilancia noturna

Durante toda a noite existe um guarda que faz a vigilancia no AHU. Apesar de esses
guardas serem bastante velhos, eles controlam a entrada de pessoas estranhas, mantendo a

ordem durante o periodo noturno. Pelo AHU se tratar de um empreendimento voltado para
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também para jovens, a importancia desses guardas também estd em manter o siléncio

enguanto as pessoas dormem, controlando eventuais festas ou conversas atas.

F ;_")

Fig. 8— Secretaria AHU Fig. 9- Secretaria AHU 2

Estacionamento

Com o grande nimero de roubos e furtos que véem acontecendo, o estacionamento é
um opciona de seguranca para o hdspede. O AHU possui dois estacionamentos, um em cada
lado do prédio, ambos com portdes autométicos. Atuamente, esta ocorrendo uma reforma
para a ampliacdo do estacionamento do apart hotel. Essa medida foi necessaria, pois o
estacionamento antigo ndo estava conseguindo abrigar todos os veiculos, ja que o nimero de

hospedes que possuem carro aumentou consideravel mente no Ultimo ano.

5.1.2.4.3 Servigos

O AHU oferece aos hospedes diversos servicos. Alguns deles sdo tipicos da categoria.

Ja outros sdo exclusividades do AHU. Entre eles estdo:
Faxinas

Existem quatro funcionarias responsaveis pela faxina nos apartamentos. Com o

pagamento do aluguel, o hdspede tem direito a uma faxina semanal, mas existem opcionais de
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trés faxinas por semana ou faxinas didrias, mediante pagamento de uma taxa. Para os que

escolhem algum desses opcionais, 0 AHU ainda oferece toal has e sabonetes.

Almoco

Entre os servicos disponiveis aos hospedes do AHU esta o aimoco diério. Esse é o
Unico apart hotel da regido que dispde dessa comodidade. O almogo é composto de comidas
caseiras e é servido na secretaria ou nos apartamentos. Ele é cobrado e pessoas de fora do

AHU também podem almocar.

Servigo de lavanderia

A lavanderia do AHU é terceirizada. Existe uma pessoa responsavel em buscar as

roupas sujas na secretaria e entrega-las nos apartamentos diariamente.

Opcéo para ar-condicionado

Para as pessoas que quiserem o AHU fornece aparelhos de ar-condicionado mediante o

pagamento de uma taxa de luz.

Dois sades de festas

Existe um saldo oficial do AHU onde séo feitas as festas promovidas pela diretoria do
local e séo convidados todos os hospedes; e um outro local, bem despojado, onde ocorrem os
tradicionais churrascos de fim-de-semana e onde as pessoas podem conversar e ouvir musicas.
Esse segundo sal&o de festas tem o0 uso liberado a todos os moradores e atualmente estd em
estado bastante precério. SO € permitida a entrada de pessoas estranhas nesses |ocais mediante

autorizacéao.
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Cozinha comunitéria

Apesar de todos apartamentos terem cozinhas, o0 AHU disponibiliza uma cozinha
comunitdria. A vantagem dessa cozinha € que ela € mais bem equipada tanto por
eletrodomésticos, como por utensilios (Figura 10). Essa cozinha contém um forno, forno

microondas, liquidificador, batedeira, etc, enfim, tudo que o hdspede possa precisar.

Fig. 10— Cozinha comunitaria AHU

Televisio fechada

O AHU oferece aos seus hospedes a opcéo de um canal de tv a cabo por apartamento.
O aparelho de controle fica localizado na secretaria e através dele os moradores podem
reservar horarios para assistirem determinados programas. Quando escolhido, o canal que

passa para todos os apartamentos € o mesmo.

Internet banda larga

A Internet banda larga é um atributo que esté sendo cada vez mais valorizado. Os apart
hotéis que ndo acompanham a evolucdo da tecnologia acabam perdendo clientes. O AHU

resolveu implantar esse sistema ha algum tempo, no entanto, sua localizacdo impedia a
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chegada do sinal. Apesar de ter sido adotada a muito pouco tempo e ainda estar em fase de

testes, a Internet banda larga j& € considera um ponto forte do AHU.

5.1.2.4.4 Outros
Proximidade a ULBRA

Essa é a principal motivacdo de compra dos héspedes. A maioria deles ja possui casa
propria ou dos pais em outro local, mas precisam morar perto de onde estudam ou trabalham.
A disténciado AHU em relacdo a Universidade Luterana do Brasil - ULBRA € de apenas 300

metros. Esse € um ponto forte de atracéo de um dos publicos-alvos, os universitarios.

Proximidade a PETROBRAS REFAP

Os “engenheiros’ sdo um publico bastante expressivo para 0 AHU. Sendo assim, a
proximidade do apart hotel a Refinaria Alberto Pasqualini — REFAP pode ser uma motivacdo
de compra. A sede da PETROBRAS fica a menos de um quilometro de distancia do AHU.

Ambiente familiar

Como foi visto anteriormente, muitos pais deixam seus filhos sairem de casa pela
primeira vez e os consideram muito novos para morarem sozinhos. Assim € muito importante
gue exista uma pessoa que segja responsavel por eles, cuidando se eles ficam doentes,
comunicando os pais de qualquer problema, conversando, ou sga, gudando sempre que

Necessario.

O AHU tem como filosofia tratar a todos como se estivessem em casa. Outro ponto
positivo é que apesar de sempre ter alguém pronto a gjuda-lo, o héspede ndo perde a sua
privacidade. Sempre que precisar estar sozinho, ele terd seu proprio apartamento que néo

precisara dividir com ninguém.
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Precos compativeis

Os precos do AHU séo bastante parecidos com os da concorréncia. Algumas vezes,
por oferecer mais servicos, pode parecer um pouco superior, mas calculando, ele sera
proporcional aos outros. Na mensalidade ja estéo incluidas despesas como &gua, luz, gés,

condominio e faxinas.

Contratos temporarios

Como foi visto, a maioria dos hospedes que procuram um apart hotel para morar, estéo
procurando um residéncia temporaria. Esse € um dos principais diferenciais entre os apart

hotéis e as casas de aluguel.

A burocracia para alugar uma casa costuma ser muito grande. Pede-se, por exemplo,
fiador com iméveis em Porto Alegre ou na regido metropolitana e longos contratos, de um ou

dois anos, o que dificulta bastante o0 aluguel para as pessoas do interior ou de fora do estado.

O AHU, entéo, se propde a solucionar os problemas dessas pessoas relacionados a
facilidade de aluguel. O contrato feito pelo AHU é assinado na hora, ndo precisando nem
mesmo ser reconhecido em cartério. Para que possa se proteger da inadimpléncia, o AHU
cobra o auguel do més sempre adiantado e fica com um cheque de caucéo do cliente no valor
do augud.

5.1.2.5 Influenciadores

Como foi visto, muitas vezes conhecer o consumidor ndo € suficiente para entender o
processo de compra. As decisdes de compra podem ser influenciadas por outros membros e
cada um deles precisa ser lembrado para que se construa um plano de marketing completo e

abrangente.
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5.1.2.5.1 Influenciados dos universitéarios

Geralmente quando um universitario procura um apartamento no AHU, ele leva sua
familia. Assim, aém dele gostar do local, os demais membros também precisam estar
satisfeitos com o produto. Foi verificado que, especificamente no caso dos universitarios,

sejam eles galichos ou de fora do Estado, os papéis sdo divididos da seguinte forma:

Iniciador: é o préprio universitario guem decide morar sozinho e comega a juntar
informagdes e analisar possibilidades.

Influenciador: nesse caso, 0 universitario costuma ouvir opinides de colegas e amigos
gue moram em algum apart hotel ou que conhecem alguém que more.

Decisor: quem reamente da a paavra fina sobre a escolha do loca onde o
universitério ir4 norar € a familia. Além disso, na maioria das vezes também sdo os
pais ou avés gque pagam o aluguel.

Usuério: o proprio universitario € quem vai morar no apartamento que escolher.

Sendo assim, a opinido dos universitarios é extremamente importante, mas ndo s pode

esquecer que agradar a familia e os colegas e amigos para que se conguiste esse cliente.

Conforme foi observado, a familia, que € a real decisora da compra, tende a valorizar
atributos ligados a seguranca, ao ambiente e ao preco. Para 0s pais é extrema importancia que
o filho more em um lugar seguro e, no caso especifico do AHU, que tenha uma recepcéo 24
horas, a quem o morador possa procurar caso acontega alguma coisa. A vigilancia noturnae o

estacionamento fechado também sdo itens de seguranca valorizados pela familia.

Os decisores quando procuram o AHU também valorizam o seu ambiente familiar, o
fato de ter uma pessoa responsavel pelo filho caso ele fique doente ou que fique atenta ao seu

comportamento.

O prego ndo pode ser considerado um atributo influenciador, no entanto € decisivo
para que o cliente escolha o AHU ou um outro concorrente. Para que 0 preco ndo se torne um

empecilho, ele deve estar de acordo com 0 mercado e das vantagens que estdo inclusas.

Como principais influenciadores estdo os colegas e amigos. Essas pessoas costumam

valorizar atributos ligados ao conforto e ao lazer. Esses sGo 0s mesmo atributos que
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influenciam os universitérios, que serdo os usuarios, a escolher um apart hotel em detrimento
de outro. Nesse caso, servicos como Internet banda larga, televisdo a cabo, saldo de festas,

telefone e televisdo nos apartamentos séo de extrema importancia.

5.1.2.5.2 Influenciadores dos “engenheiros’

No caso dos “engenheiros’, muitas vezes quem auga o apartamento e efetua os
pagamentos sd0 empresas que prestam servicos a PETROBRAS. Nesse caso, além dos
usuérios, também deve ser dada atencdo a essas empresas, que podem ser as iniciadoras do
processo, mas que certamente serdo as decisoras. O principa atributo valorizado pelas
empresas € o prego. E com base nele que as empresas escolhem onde seus funcionérios devem

morar.

Os “engenheiros’, que sd0 0s usuarios, valorizam o tamanho dos apartamentos, a
qualidade da limpeza e 0 ambiente. Esse ndo € um segmento muito exigente. O que eles
esperam de um apart hotel € que ele sgja limpo e camo. Os “engenheiros’ que moram no
AHU ou que moram em outro lugar, mas conhecem o AHU, serdo os influenciadores para os

novos colegas que chegam.

5.1.2.5.3 Influenciados dos demai's publicos

Nos demais grupos, empresarios, pés- graduandos, divorciados, estudantes estrangeiros
e diaristas, todo o processo de compra é realizado pela propria pessoa. E ela quem pesquisa,
guem decide e quem usa 0 AHU. O maximo de influéncia que podem sofrer € por pessoas que
jd moraram ou que conhegam algum apart hotel, mas sdo casos a eatorios, que ndo podem ser

analisados pois ndo existe um padréo.

5.1.2.6 Andlise da Concorréncia

A concorrénciado Apart Hotel Universitario é abundante e continua a crescer. Quando
0 AHU foi construido, sO existiam outros quatro apart hotéis. Cerca de um ano depois, ja

existiam mais de vinte, e, atuamente, esse nimero ja € superior a oitenta apart hotéis. A
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maioria deles oferece apartamentos bastante semelhantes, diferenciando-se apenas nos

SErvigos.

Percebe-se que o mercado de apart hotéis proximos a ULBRA e a PETROBRAS
chegou ao seu limite. Ele pode ser considerado saturado. Ao contrario do que se via no
passado, hoje em dia dificilmente um empreendimento consegue manter sua taxa de ocupacao

superior a 80%.

Entre tantos concorrentes, foram selecionados alguns, esperando-se que dessa forma
tivéssemos idéia do todo. Os critérios para a escolha desses concorrentes foram: proximidade

a0 AHU, numero de apartamentos e histérico de clientes que mudaram para aconcorréncia.

Para a construgdo da matriz dos concorrentes, foram selecionados sete apart hotéis,
conforme Tabela 3. Foram anadisadas informacfes sobre o produto e suas principais
caracteristicas, a comunicacdo (com o material de divulgagdo utilizado) e o preco (indicando

guais servigos precisam ser pagos).

Andlise da Concorréncia

Concorrente Aptos Produto Comunicagdo Preco | Servigosndoincluidos
Aptos maiores N&o tem Agua
EalinE A Novo Luz
Felipdo £15 Moderno R$ 600,00 Condominio
Marca Limpezas
. Area de lazer N&o tem Internet
Los Nifios +45 Internet a radio R$ 395,00 Limpezas
Seguranga Site Estacionamento
ULBRA 102 Marca Divulgagdo em murais | R$ 480
Localizacdo Prefeitura Universitaria
Moveis diferenciados [Faixas Limpezas
Ravena +20 Internet banda larga R$ 420,00 |Internet
Area de lazer
Aptos maiores N&o tem Agua
Quartos separados Luz
Morada de Este +15 Area de lazer R$ 750,00 |Gas
Limpeza
Telefone (linha)
Novo Faixas Agua
"Azulzinho" x20  [Areadelazer R$ 380,00 |-42
Secretaria Limpezas
Telefone (linha)
Méveis muito simples JFaixas Agua
Global +15  [|AAPtos pequenos R$ 350,00 |-42
Gas
Telefone (linha)
Pioneirismo Brindes Internet
Marca Faixas
AHU 68 Recepgdo 24 horas  |Divulgacdo em murais |R$ 450,00
Ipternet banda larga
Area de lazer

Tabda 3 — Andlise da Concorréncia
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Antes que se inicie a andise, é importante lembrar que os nomes dados aos
empreendimentos para a andlise podem ndo ser seus nomes reais, todavia, € como sdo
popularmente conhecidos. 1sso foi feito porque muitos apart hotéis ndo tém nome e outros tém

nome, mas sdo conhecidos apenas pelo apelido.

O primeiro apart hotel analisado foi o “Feip&o”, uma construcdo bastante nova com
15 apartamentos. Esse apart hotel € chamado assim, pois pertence ao técnico de futebol Luis
Felipe Scollari. Essa marca € um dos pontos fortes dessa empresa. O fato de pertencer a uma

celebridade atraiu varios clientes.

Como se pode observar natabela 3, 0 “Felipdo” ndo uiliza materiais de comunicagdo
e apresenta um prego superior ao de mercado. Na verdade, esse apart hotel trabalha de uma
forma bastante semelhante a um prédio residencial, onde os moradores pagam taxas de

condominio e de limpeza, aém de suas despesas com agua, luz e gas.

~

Os apartamentos do “Felipdo” sdo novos e, consequentemente, bastante modernos.
Além disso, eles s80 um pouco maiores que os da maioria. Esse prédio também conta com

elevadores, saléo de festas e garagens.

O “Los Nifios” € um apart hotel que ja existe ha bastante tempo, € apenas dois anos
mais novo que o AHU. Sendo assim, ele ficou bem conhecido na regido. Atuamente ele ndo
apresenta nenhum material de comunicacdo, embora, outrora, utilizasse faixas que indicavam
sualocalizagdo. Seu prego € um pouco inferior ao de mercado, o que Ihe permite uma taxa de

ocupacao alta.

Quanto ao produto o “Los Nifios’ se destaca principalmente por sua diferenciada érea
de lazer. E o Unico apart hotel que possui piscina, além da Internet & radio e da sala de jogos.
Essas caracteristicas atrairam muitos jovens e isso fez com que seu publico se restringisse aos

universitarios.

O Apat Hotel da ULBRA tem a grande vantagem de estar localizado dentro da
universidade, um grande conforto para os universitarios. Outra de suas caracteristicas é a
seguranca e a organizacdo. Os andares do prédio sdo divididos por aas femininas ou
masculinas, existem cameras por toda a parte e sdo proibidas visitas nos apartamentos,

inclusive de familiares. A0 mesmo tempo em que essas cracteristicas sdo um diferencial,
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muitas vezes elas acabam sendo desvantagens. Isso porque muitas pessoas se sentem

desconfortévels e com sua privacidade invadida.

Quanto ao tamanho, apesar de ser bastante grande, o apart hotel da ULBRA destina
muitos dos seus cento e dois apartamentos para seus atletas. 1sso diminui significativamente o

numero de vagas disponiveis para o publico externo.

O prego do apart hotel da ULBRA esté4 de acordo com o do mercado se considerar que
todos os servicos com excecdo do estacionamento, estdo inclusos. Por pertencer a
universidade, esse empreendimento possui um material de comunicagdo bastante completo.
Existem cartazes fixados em todos murais do campus, dém de um site vinculado ao da

universidade e indicaces feitas por funcionarios e pela sede da prefeitura universitaria.

Embora o “Ravena’ também pertenca ao técnico Luis Felipe Scolari, esse apart hotel
se manteve conhecido pelo seu nome. E um apart hotel muito parecido com o da
concorréncia, sendo que seus Unicos diferenciais sdo a mobilia especia, o saléo de festas e a

Internet banda larga, disponibilizada ha pouco tempo.

O Ravena costuma utilizar faixas em frente ao prédio indicando quando hé vagas. Seu
preco é bastante compativel com o de mercado, aém disso, agua, luz e gas estdo incluidos,

cobrando- se taxas apenas de limpeza e para a utilizaco da Internet.

O apart hotel Morada del Este € bastante diferenciado dos demais, por apresentar
apartamentos maiores e com quarto, sala e cozinha separados. Por ter uma demarda muito
grande, esse apart hotel cobra pregos bastante acima do mercado e mantém sua taxa de
ocupacdo em 100%, apesar de ndo utilizar materiais de comunicacdo. O apart hotel Morada
ded Este também funciona no estilo prédio residencial, cobrando todas as taxas de forma

Separada.

O apart hotel “Azulzinho” chama atencdo por sua arquitetura moderna e sua cor. Por
ndo ter um nome, ficou popularmente conhecido como “Azulzinho”. Sua principal qualidade

é o fato de ser novo. Todas as novidades na area da hotelaria s3o0 extremamente val orizadas.

O “Azulzinho” apresenta precos inferiores aos de mercado. Porém servicos como
a&gua, luz, limpeza e telefone sdo cobrados de forma separada. Seu Unico material de

divulgacdo é uma faixa que é posta em frente ao prédio paraindicar quando ha vagas.
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O apart hotel Global se diferencia de todos os demais listados acima por oferecer uma
proposta mais simples. Seus méveis s80 comuns e percebe-se que ndo se optou por investir
em arquitetura. O grande atrativo desse apart hotel € 0 preco que é bastante inferior ao de

mercado. Entretanto, ndo sdo oferecidos opcionais.

Finalmente, o Apart Hotel Universitario € um local conhecido pelo seu pioneirismo, 0
gue construiu ao longo do tempo uma marca forte que € sinbnimo de confianga. Seus
principais atributos sdo 0 seu atendimento e seu ambiente familiar. Todos os funcionarios so
treinados para fazer com que os hdspedes se sintam em casa, gudando-lhes no que for

necessario.

Essa vaorizagdo do ser humano é percebida pelos moradores que, mesmo com
apartamentos melhores ou mais baratos, optam por morar no AHU. Quando questionados
sobre 0 porqué da escolha, na maioria das vezes mencionam caracteristicas como
convivéncia, amizade, confianga, etc. Apesar disso, o conforto e a qualidade também <0
preocupacdes do AHU, por isso, sdo feitas constantes manutencdes e reformas, além de ser

oferecidos servigos extras como 0 almogo e as faxinas, por exemplo.

O preco do AHU € um pouco superior ao de mercado. No entanto, todos os servicos
com excecdo da internet estdo inclusos. Quanto a comunicagdo, o Apart Hotel Universitério
costuma colocar faixas em pontos estratégicos em épocas de vestibular e matricula dos
alunos. Além disso, existem cartazes expostos em casas de xérox e em pontos de taxi.
Também se tem o habito de presentear os moradores no final do ano com camisetas do apart

hotel e fornecer camisetas para que 0s moradores usem em torneios e jogos.

Conforme se percebeu pela andlise, o Apart Hotel Universitario apresenta uma
concorréncia pura, ou seja, muitos concorrentes oferecem 0 mesmo produto e servigo, com
pregos bastante proximos, ndo havendo muitas bases para diferenciacéo e, consequientemente,

ndo se investindo em propaganda.

Outro aspecto importante da andlise é que ndo foi identificado um lider, ou um apart
hotel que se destacasse em relacdo aos outros. Os apart hotéis ndo mantém relacbes uns com

0S outros, ndo se gjudam, mas também ndo se prejudicam intencionalmente.
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Percebe-se também que apesar da concorréncia ser grande, ndo ha estudos mais
aprofundados sobre o cliente e a administracéo é feita de forma pouco profissional. A

existéncia de apart hotéis sem nome é um exemplo disso.

Ainda que se tenha um numero significativo de novos apart hotéis em construgéo, é
possivel deduzir que o mercado esta se estabilizando, apds passar por uma fase de grande
crescimento. Atualmente, 0s novos empreendimentos que estédo sendo plangjados para essa

regido ja estdo mudando sua proposta.

5.2 ANALISE SWOT

A andlise SWOT ¢é uma técnica bastante utilizada para analisar o cenario em que uma
organizacdo esta inserida, avaliando tanto fatores externos quanto internos. Para que 0s
cruzamentos pudessem ser feitos, primeiramente foram identificados os pontos fortes e os

pontos fracos da empresa, assim como as oportunidades e ameacas do mercado

Para a andlise proposta neste trabalho, os itens identificados foram postos em um
ranking de importancia, atribuindo-se notas de 0 a 10 — sendo zero aqueles pontos fracos /
ameacas Mmais preocupantes, e sendo dez os pontos fortes oportunidades mais

promissores(as).

Apés realizados os cruzamentos, espera-se que a matriz SWOT contribua para a

formulagdo das estratégias parao AHU, a partir dos objetivos identificados.

5.2.1 Oportunidades

Em oportunidades foram listados aqueles acontecimentos ou situagfes que podem
facilitar ou possibilitar o atingimento das metas e objetivos da organizacéo (Tabela 4).
Todavia, € importante ressaltar que estas oportunidades (assim como as ameagas) Sao
aproveitaveis por qualquer um dos players no nercado, ndo sendo uma exclusividade da

empresa em questéo.
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Oportunidades de Mercado Avaliacéo
Abertura do hospital da ULBRA 10
Crescimento da ULBRA 9
Novas obras na REFAP 9
Valorizacdo do produto ampliado 8
Falta de seguranca nos apart hotéis 7
Avanco datecnologia 6

Tabela4 — Oportunidades de mercado

5.2.1.1 Abertura do hospital da ULBRA

Segundo dados do site da ULBRA, “Com uma &rea construida de 34 mil metros
guadrados, dentro do campus de Canoas da Universidade Luterana do Brasil, 0 hospital sera
um dos maiores e mais modernos da América Latina, beneficiando uma populagdo estimada

em trés milhdes de pessoas.”.

Esper&se que a abertura do hospital da Universidade Luterana do Brasil — ULBRA
atraia milhares de pessoas para Canoas €, principalmente, para a area onde esta localizado o
AHU.

Nota: 10 - Oportunidade muito atrativa e com grande probabilidade de ocorréncia

5.2.1.2 Crescimento da ULBRA

A ULBRA é uma universidade relativamente nova. Ela tem apenas trinta e trés anos de
atuacdo na graduagdo. Esse é um dos motivos pelo qual se percebe que ela esta em fase de
crescimento. Qualquer pessoa que passa pela universidade pode ver a quantidade de novos
prédios que estdo sendo construidos. Em nivel nacional sdo quase sessenta mil metros

guadrados em obras.

Apenas no Campus de Canoas, gque fica a menos de trezentos metros de distancia do
AHU, existem atuamente mais de vinte e cinco mil alunos matriculados e esse nimero
aumenta a cada ano que passa. Sendo assim, a ULBRA ja é uma das cinco maiores

universidades do pais e a maior universidade privada do Brasil.

Nota: 9 - Oportunidade muito atrativa e com probabilidade de ocorréncia
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5.2.1.3 Novas obras na REFAP

Apesar de estar recém concluindo sua duplicacdo, segundo informagdes do site da
PETROBRAS, h& a probabilidade de que novas obras se iniciem na REFAP. Mesmo que néo
sgja em grande escala e que ndo traga um numero tdo grande de pessoas como ha obra
passada, as pessoas que vierem certamente se hospedaram nessa regido da cidade e

aumentaram a taxa de ocupacéo dos apart hotéis.

A propria manutengdo na PETROBRAS ja € um fator de atragdo de pessoas, pois
geralmente essa méao-de-obra vem de fora do estado e precisa de abrigos temporarios. A
formacdo de parcerias com as empresas que prestam servicos a PETROBRAS, por

conseguinte, seria uma grande oportunidade.

Nota: 9 - Oportunidade muito atrativa e com probabilidade de ocorréncia

5.2.1.4 Valorizacao do produto ampliado

Com o grande aumento da concorréncia, os apart hotéis buscam oferecer o maior
numero possivel de diferenciais para atrair o cliente. 1sso faz com os héspedes também se

tornem mais exigentes em relacdo a oferta.

Assim, o apart hotel que apresentar 0 maior nimero de vantagens para 0 consumidor,
terd uma chance maior de conquista-10. Enquanto isso, outra empresa que nao oferecer algum

opcional da concorréncia, tera serias chances de perdé-lo.

Nota: 8 — Oportunidade muito atrativa e com probabilidade de ocorréncia

5.2.1.5 Falta de seguranca nos apart hotéis

Canoas é uma cidade que esta ficando conhecida pelos seus casos de violéncia.
Diariamente surgem novos casos de assaltos, roubos, sequiestros, etc. 1sso tudo faz com que as

pessoas busquem o méximo de seguranca pelo menos no local que escolhem pra morar.
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Geramente, as pessoas que buscam um apart hotel ddo grande importancia para o
aspecto da seguranca. E comum, portanto, esperar que as empresas que conseguirem tirar

proveito deste fato, adquiriram um diferencial na percepcéo dos clientes.

Nota: 7 - Oportunidade atrativa e com probabilidade de ocorréncia

5.2.1.6 Avanco datecnologia

O avanco frequente da tecnologia pode ser considerado uma oportunidade para as
empresas que se disponham a acompanhar novidades e tendéncias e investir nelas. E comum
gue héspedes optem por um apart hotel em detrimento de outros por causa de seus opcionais

tecnol 6gicos, como Internet mais rapida, por exemplo.

Nota: 6 - Oportunidade pouco atrativa e com probabilidade de ocorréncia

5.2.2 Ameagas

Foram identificados também alguns perigos potenciais advindos de situacdes externas

gue podem afetar a organizacdo e seus objetivos (Tabela 5).

Ameacas do Mercado Avaliacéo
Final das obras de duplicagcéo da REFAP 0
Crescimento da concorréncia
Aberturas de universidades no interior
Aumento da construcéao civil
Aumento do valor das despesas
Avanco da tecnologia
Falta de seguranca
Possibilidade de aumento de impostos
para apart hotéis

A | BRJWO|WIN]|- |O

Tabela5 — Ameacas do mercado
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5.2.2.1 Final das obras de duplicacdo da PETROBRAS

As obras de ampliacéo da Refinaria Alberto Pasqualini — REFAP trouxeram uma
guantidade muito grande de pessoas para trabalhar em Canoas em cardter temporario.
Entretanto, com o final da obra, muitas empresas que estdo prestando servigos a esses

trabal hadores vindos de fora podem passar por uma grave crise.

Tanto o0 AHU quanto seus concorrentes tiveram uma ocupagdo significativa dos
contratados da PETROBRAS e de empresas gque |he prestam servicos. Sendo assim, o final da

obra pode representar uma grande ameaca a todos esses empreendimentos que se
especializaram ou simplesmente se dedicaram a prestar servicos a esse publico.

Nota: 0 - Ameaga muito grave e com grande probabilidade de ocorréncia.

5.2.2.2 Crescimento da concorréncia

O crescimento desenfreado da concorréncia ja esta causando prejuizos a varios apart
hotéis. Pelo nimero de prédios que ja estédo em construcdo, percebe-se que esse crescimento

tende a continuar.

E muito claro que se novos estabelecimentos continuarem a ser criados nessa
propor¢do e ndo surgirem novos publicos, ocorrera uma baixa significativa na taxa de

ocupacao da maioria dos apart hotéis.

Nota: 0 - Ameaga muito grave e com grande probabilidade de ocorréncia

5.2.2.3 Abertura de universidades no interior

Est4d ocorrendo um movimento relevante de abertura de novas universidades no
interior do estado, assim como a diversificagéo de cursos e o aumento de vagas. 1sso tudo faz
com que pessoas que tinham interesse em vir para Canoas para estudar, possam ficar em suas
cidades.

De acordo com estudos realizados, j& se sabe que a ULBRA identificou essa tendéncia

e também aderiu a participar dela. Atualmente, somente na graduacdo ela ja atua nas cidades
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de Canoas, Cachoeira do Sul, Carazinho, Gravatai, Guaiba, Santa Maria, Sd0 Jerbnimo e

Torres.

Como a maioria dos apart hotéis tem um publico expressivo do interior do estado, uma
tendéncia de abertura de universidade, cursos e vagas nesses lugares afetaria diretamente a

taxa de ocupacdo desses apart hotéis.

Nota: 1 - Ameaca grave e com grande probabilidade de ocorréncia

5.2.2.4 Aumento da construgao civil

Pode ser observado em Canoas um consistente aumento da construcéo civil. Esse € um
dos concorrentes indiretos dos apart hotéis, uma vez que muitas pessoas recorrem a essa

alternativa apenas engquanto procuram apartamentos para alugar ou comprar.

Na regido onde estdo localizados os apart hotéis de Canoas, foram abertos somente no
ultimo ano quatro novos loteamentos e ha a previsdo para a abertura de no minimo mais trés

para 0s préximaos anos.

Com a abertura de novos |oteamentos, aumenta também muito o nimero de casas sgja
para aluguel ou para compra, concorrentes indiretos, mas muito importantes para os apart

hotéis.

Nota: 2 - Ameaca grave e com grande probabilidade de ocorréncia

5.2.2.5 Aumento do valor das despesas

Constantes aumentos em despesas com gés, |uz e telefone, ocorreram ao longo do ano
e ainda apresentam viés de crescimento ao longo do proximo periodo. Estes custos maiores
ndo podem ser simplesmente repassados para 0s hdspedes, sob pena de se perder a

competitividade e, portanto, resultam na diminuicdo da lucratividade.
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Essa € uma ameaca principalmente para os apart hotéis que incluem servicos em seus
precos. Como muitos concorrentes ndo abrangem servigos no valor cobrado, pode haver uma

impressao de gque eses valores sgjam inferiores ao dos que oferecem tudo incluido.

Nota: 3 - Ameaca grave e com grande probabilidade de ocorréncia

5.2.2.6 Avanco da tecnologia

Apesar de que se bem aproveitado pode ser considerado uma oportunidade, o avanco
da tecnologia despende muitos investimentos e gastos. Além disso, na maioria das vezes as

mudancas sdo t&o rapidas que sdo dificeis de serem acompanhadas.

Também existe o fato de que para que se adotem novas tecnologias geralmente sao
feitos estudos de viabilidade econémica. Como a maioria dos apart hotéis sdo peguenos, iSso
aumenta a vantagem dos seus concorrentes indiretos como os hotéis, que apresentam
faturamento bastante superior e, consequentemente, mais dinheiro destinado a investimento
em diferenciais. Logo, as empresas que optarem por ndo acompanhar ou ndo investir em

tecnologia, provavelmente perderam clientes.

Nota: 3 - Ameaca branda e com grande probabilidade de ocorréncia

5.2.2.7 Falta de seguranca

Da mesma forma que a fata de seguranca nos apart hotéis pode ser encarada como
uma oportunidade para as empresas que decidam investir nesse aspecto, ela também revela-se
COMO Uma ameaga, pois um assalto ou similar dentro de um apart hotel pode denegrir muito a

sua imagem, prejudicando o valor da marca até no longo prazo.

Nota: 4 - Ameaca grave e com probabilidade de ocorréncia
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5.2.2.8 Possihilidade de aumento dos impostos para apart hotéis

Ha uma possibilidade de que os impostos para apart hotéis sejam aumentados, devido
as disputas legais com hotéis, que por sua vez pagam impostos mais altos, e fazem lobby para
gue os apart hotéis sejam enquadrados da mesma forma.

Essa ndo parece uma ameaca muito grande, pois as chances de que isso ocorra sdo
pequenas.

Nota: 4 - Ameaca grave e com probabilidade pouca de ocorréncia

5.2.3 Pontosfortes

Os pontos fortes identificados (Tabela 6), sGo caracteristicas internas da organizagdo
gue, em relacdo aos seus concorrentes, representam valor para os clientes, e possibilitam ou

facilitam o atingimento de objetivos.

Pontos Fortes Avaliacao
Ambiente familiar 9
Produto ampliado
Recepcao 24 horas
Vigilancia noturna
Diversidade de apartamentos
Servico de ailmogo

o (o |oo|oo |©

Tabela 6 - Pontos Fortes

5.2.3.1 Ambiente familiar

Uma das caracteristicas do AHU mais valorizadas pel os seus clientes é 0 seu ambiente
familiar. A presenca de uma pessoa que tome conta deles, que converse, se interesse pelos

seus problemas e tente gjuda-1os senpre que possivel, faz com que os hdspedes se sintam em
casa.
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Apesar de ser uma caracteristica intangivel, o ambiente do AHU ¢é diferente de
qualquer outro concorrente. Obviamente, so varias as agdes que levam a esse resultado, mas

ndo ha duvidas de que ele é extremamente importante e apreciado pel os seus moradores.

Nota: 9

5.2.3.2 Produto Ampliado

Uma das grandes vantagens do AHU frente a concorréncia é o fato de ele oferecer uma
grande quantidade de servigos inclusos no prego do aluguel. Agua, luz, gés, telefone, limpeza,
televisdo a cabo, estacionamento, sdo alguns dos servicos disponiveis aos moradores sem que

€sses precisem pagar nenhuma taxa extra.

A disponibilidade de servicos que sdo cobrados além do auguel, também é valorizada,
sendo que muitos deles foram colocados mediante solicitagdes dos moradores. Esse foi caso

da Internet banda larga, da venda de bebidas e do amogo.

Nota: 9

5.2.3.3 Recepcao 24 horas e Vigilancia noturna

O AHU e o Apart Hotel da ULBRA s&0 os Unicos apart hotéis da regido que prestam
atendimento ao publico durante o dia inteiro. Esse é um atributo bastante valorizado por seus

moradores, ja que estdo longe de casa e em caso de algum problema, sabem a quem recorrer.

Também é importante lembrar que uma pessoa tomando conta do estabel ecimento seja

no periodo diurno ou noturno, controla a entrada de pessoas e aumenta a seguranca do local.

Nota: 8

5.2.3.4 Diversidade de apartamentos

Apesar de a maioria dos apartamentos do AHU terem um padrdo, tanto em termos de

tamanho como em termos de mobilia, o apart hotel também possui  apartamentos diferencia-
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dos, com caracteristicas especificas a cada um. Essas caracteristicas podem ser: uma janela a
mais, a disposicdo dos moveis, separacdo de quarto e cozinha, dois quartos separados, camas
de casdl, etc.

Cada uma das particul aridades oferecidas gjuda para que o cliente encontre exatamente

0 que esta procurando.

Nota: 6

5.2.3.5 Servico de almoco

Além de ser um ponto forte, esse € um dos diferenciais do AHU. Isso porque ele € 0
unico apart hotel da regido que oferece a possibilidade de amogo para seus hospedes. O

almoco é um buffet livre, com um preco inferior ao de mercado.

Nota: 6

5.2.4 Pontos fracos

Foram relacionadas na Tabela 7 as caracteristicas internas da organizagdo que
pregudicam a empresa e seus objetivos frente aos seus concorrentes, constituindo

oportunidades para melhora.

Pontos Fracos Avaliacao

Inexisténcia de divulgagdo em empresas 1
Area de lazer precaria

Funciondrios desmotivados

Divulgacdo deficitaria

Inexisténcia de site

Falta de ar condicionado nos apartamentos
Tamanho do estacionamento

QW INININ |-

Tabela7 — Pontos Fracos
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5.2.4.1 Inexisténcia de divulgacdo em empresas

Como o AHU até 2005 sempre manteve sua taxa de ocupacdo proxima a 100%, nunca
foi dada a devida importancia que a divulgacdo merecia. Como hoje em dia o AHU esta com
alguns apartamentos vazios, passou a se pensar sobre esse aspecto e se percebeu que ndo
existe nenhum material dedicado as empresas, principalmente aquelas que prestam servicos a

PETROBRAS e que constituem um publico importante.

Com o fim da obra de duplicacéo da REFAP, as empresas que continuarem no Estado
trard0 um numero bem inferior de pessoas para morar em Canoas do que o atual. Dessa
forma, apenas alguns apart hotéis manterdo esse tipo de cliente. Caso ndo modifique sua

relacdo com essas empresas, 0 AHU ndo poderd mais contar com esse segmento.

Nota: 1

5.2.4.2 Areade Lazer precaria

Apesar de saber sobre a importancia de uma érea de lazer bem estruturada, o AHU
dedicou poucos investimentos nos Ultimos anos para esse fim. Por ndo ser uma reforma que
aumentaria diretamente o lucro da empresa, mas pelo contrério, seria ago que custaria kem

caro, as reformas desse lugar sempre foram protel adas.

Atualmente a situacéo chegou ao seu limite, sdo varias as reclamacdes em relacdo ao

saldo de festas que chegam a administracdo. Nem mesmo o banheiro esta funcionando.

Nota: 1

5.2.4.3 Funcionérios desmotivados

O AHU enfrenta pela primeira vez em sua histéria uma crise com os funcionérios.
Esses alegam estar desmotivados para o trabalho e ndo raramente brigam entre si e com a
administragdo. Os motivos alegados para 0 descontentamento sdo, além dos pessoais, a falta

de valorizagao do seu servigo.

Nota: 2
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5.2.4.4 Divulgacao deficitaria

Mesmo que panfletos estejam fixados em xérox e pontos de taxi, que sgjam
distribuidas camisetas nos finais de ano e que se patrocine o uniforme dos moradores para
competicdes esportivas, 0 AHU néo recebe uma resposta significativa em termos de procura.
Dificilmente se encontra alguém que buscou o apart hotel porque viu algum dos materiais de

divulgacéo citados.

Acredita-se portanto, que se possa estar investindo no lugar errado. Talvez o tipo de
material de comunicacdo ndo esteja sendo eficiente no seu principal objetivo que € chamar a
atencdo e causar o interesse do publico, ndo por estar ma elaborado, mas por estar mal

posicionado.

Nota: 2

5.2.45 Inexisténcia de site

Como a maioria dos apart hotéis, o AHU ndo possui site No entanto, com a
propagacdo da Internet, muitas pessoas ligam para saber o endereco eletronico da empresa

para gque possam ver fotos ou pesquisar pregos.

Apesar de muitas vezes as informagdes solicitadas serem enviadas por e -mail,
acredita-se que um site esteja fazendo falta. Muito mais pessoas poderiam ter conhecimento

sobre 0 AHU, se ele estivesse presente na Internet.

Nota: 2

5.2.4.6 Faltade ar condicionado nos apartamentos

Apesar de ser um servico opcional, em épocas de calor ha uma grande demanda por
apartamentos com ar condicionado. Muitas vezes, essa demanda é muito superior a0 nimero

de guartos em que o aparelho é disponibilizado.

Nota: 3
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5.2.4.7 Tamanho do estacionamento

Com o grande aumento de hdspedes que possuem carro, 0 estacionamento ficou
pequeno e ndo consegue mais suprir a demanda. Entretanto, como o estacionamento ja esta

em obras para que sgja ampliado, esse ponto fraco ja ndo possui mais tanta importancia.

Nota: 5

5.3 OBJETIVOS, ESTRATEGIA E PLANOS DE ACAO

As estratégias do Plao de Marketing para o Apart Hotel Universitario foram
elaboradas a partir do estudo das oportunidades e ameacas identificadas para o negdcio, em
conjunto com uma andlise dos pontos fracos e fortes associados ao Apart Hotel; da andlise das
necessidades, das motivacOes de compra e dos atributos da empresa; além da andlise da

concorréncia

A seguir, estdo descritos os objetivos, as estratégias e os planos de acdo elaborados
para o Plano de Marketing do Apart Hotel Universitario, lembrando que os djetivos sdo
aquilo que queremos conseguir, as estratégias sdo como vamos chegar |4 e os planos de agéo

S80 programas especiais para se atingir os objetivos.

Foram trés os objetivos identificados. Cada um deles seré apresentado juntamente com

suas estratégias e 0s planos de a¢éo sugeridos.
Aumentar a taxa de ocupagao para 100%

Acredita-se que a taxa de ocupacéo em 100% seja 0 maior objetivo da empresa (de
acordo com atabela 8). Apesar de ser um pouco dificil de ser atingido, esse objetivo se mostra
possivel, uma vez que até o final do ano de dois mil e cinco essa era sua realidade, nenhum

apartamento vazio e listas de espera.
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Objetivo Aumentar a taxa de ocupagéo para 100%

Melhorar a qualidade do servico e dos opcionais

Estratégias
Melhorar a divulgacdo a0 mercado

Reformar o saldo de festas

Planos de acdo Motivar os funcionarios

Criar um siteparao AHU

Reposicionar o material de comunicacdo

Tabela8 — Objetivo 1

Para que se atinja esse objetivo, a primeira estratégia que devera ser adotada sera a
melhora da qualidade do servico principal oferecido pelo AHU e também de seus opcionais,
cujos planos de acdo ligados sGo reformar o saldo de festas e motivar dos funcionérios. A
segunda estratégia de melhorar a divulgacéo ao mercado diz respeito aos planos de criar um

site para o AHU e de reposicionar o material de comunicagéo.

Aumentar ataxa de ocupagdo por “engenheiros’ em 25%

Objetivo Aumentar ataxa de ocupacdo por “engenheiros’ em 25%

Estratégias Atrair funcionérios da REFAP

Planos de acdo |Elaborar material de comunicacio direcionado &s empresas

Tabela 9 — Objetivo 2

Um aumento de 25% na ocupagdo dos “engenheiros’ representa apenas mais cinco
apartamentos alugados por esse segmento (Tabela 9). No entanto, isso representard um
desafio se as ameagas previstas se concretizarem, principa mente no que diz respeito ao fina
das obras de duplicacgo da REFAP.

A edstratégia que devera ser adotada para o atingimento desse objetivo € atrair
funcionérios da REFAP e 0 seu plano de acdo € a elaboracéo de um material de comunicacéo
especifico para empresas.
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Reduzir os custos em 5%

Objetivo Reduzir os custos em 5%

Estratégias Tornar o produto mais favoravel ambientalmente

Planos de agao |Criar uma campanha de preocupacio ambiental

Tabela10— Objetivo 3

Se houver uma conscientizacdo dos hdspedes a respeito dos beneficios causados ao
meio ambiente com a reducdo do consumo de agua, luz e gas, ou com a reciclagem do lixo,
espera-se que essas pessoas se engagiem no programa, sendo que a reducdo de custos sera
apensa uma consequéncia (Tabela 10).

A estratégia, portanto, seriatornar o produto mais favoravel ambientalmente e o plano

de acdo é criar uma campanha de preocupacao ambiental.

Com todos os objetivos definidos e as estratégias criadas, os planos de agdo que seréo
explicados a seguir. Eles dever&o ser implementados a partir do dia doze de junho de dois mil
e sei's paraque possam surtir resultados a partir do inicio do préximo semestre, agosto de dois
mil e sais.

5.3.1 Planos de agdo — Produto

5.3.1.1 Reformar o saldo de festas

Como ja se sabe, 0 AHU oferece para seus hospedes dois salfes de festas, embora
apenas um deles possa ser usado no dia-a-dia. Esse sal&@o de uso mais frequiente € chamado de
“Galpéo Crioulo” e é onde costumam acontecer os churrascos nos finais de semana ou as
festas para comemoracdo de aniversarios. No entanto, na analise interna, esse saldo de festas

foi identificado como um ponto fraco avo de muitas reclamacdes.
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Cada vez que ocorre uma festa, € preciso que se busque na secretaria toda a louca que
serd utilizada, além de toahas, esponjas, detergente, etc. 1sso acontece porque o saldo de

festas ndo tem um lugar especifico onde esses objetos possam ser guardados.

~

Outros problemas enfrentados pelo “ Galpéao Crioulo” s&0 seu espaco, que, conforme o
numero de pessoas convidadas, acaba se tornando pegueno e ndo consegue abrigar a todos, e
sua localizacdo, préxima a alguns apartamentos.

Esse ponto fraco ndo tinha tido a atencdo que merecia pelo AHU, pois néo
representava um grande problema. Porém, com a entrada de novos concorrentes, 0s

moradores passaram a ter mais alternativas, gerando comparagdes e constantes reclamacoes.

Com todos os problemas mencionados o AHU poderia converter essa desvantagem,
através da seguinte estratégia: “Melhorar a qualidade do servico e dos opcionais’. Essa seria

uma das formas de se alcancar o objetivo de aumentar a taxa de ocupacdo para 100%.

1. Projetar um novo espaco para o saléo de festas, levando-se em conta as necessidades e
desgjos dos moradores.
Prazo para execucao da etapa: 23/ Junho/ 2006.

2. Selecionar uma equipe para construir 0 novo espago e comprar 0 material necessario
para a construcao.
Prazo para execucdo da etapa: 30/ Junho/ 2006.

3. Iniciar asobras
Prazo para execucao da etapa: 3/ Julho/ 2006.

4. Finalizar as obras

Prazo para execucao da etapa: 28/ Julho/ 2006.

O prazo limite para a finalizagdo da obra deve ser cumprido para que n&o coincida
com o inicio das aulas da ULBRA, época de grande movimento e também de grande procura
no AHU.

A medida de desempenho para esse plano de a¢do sera 0 novo saldo de festas pronto e
0 responsavel pela obra sera Itacir Jodo Zanatta. Para a construcéo do novo saldo acredita-se

gue haverd um custo de em média R$ 15.000,00 (Quinze mil e quinhentos reais).
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5.3.1.2 Motivar funcionarios

Um dos principais desafios dentro desse plano de marketing, certamente diz respeito
aos funcionarios. Trabalhar com pessoas € bastante complexo a medida que muitas vezes

guerendo acertar, se cometem grandes erros.

O AHU é uma microempresa que possui sete funcionérios. Eles se dividem em trés
faxineiras, uma faxineira e cozinheira, dois guardas e uma gerente. A maioria deles j& trabalha
no apart hotel ha mais de cinco anos, ou sga, ja conhecem bem seu funcionamento e suas
regras. Ainda que essa sgja uma grande vantagem, ela também acaba se tornando uma

desvantagem, pois é dificil que se fagam mudancas.

Para melhorar o funcionamento do apart hotel, foram propostas agumas mudangas
gue causaram a insatisfacdo dos funcionarios, sendo que ocorreram até mesmo brigas entre
eles. Uma funcionéria que trabalhava no AHU por mais de quatro anos decidiu sair e alguns

outros também ameacaram tomar a mesma decisao.

Todos esses fatos chamaram a atencdo da administracdo do AHU n&o apenas para os
problemas que estavam ocorrendo naguele momento, mas também para o fato de que aqueles

funcionarios ndo estavam recebendo a merecida atencéo ha muito tempo.

Foi juntando a fraqueza de funcionarios desmotivados com 0s possiveis prejuizos que
iSSO poderia e ja estava causando a empresa que o0 AHU decidiu elaborar uma estratégia de
“Melhorar a qualidade do servico e dos opcionais”. Essa € uma proposta simples, mas que se

espera trazer bons resultados.

A medida de desempenho para esse plano sera o primeiro funcionario premiado e a
responsavel serd Dirce Maria Tonini. Para que se atinja o objetivo, sera destinada uma quantia
de R$ 30,00 (Trinta reais) por més em presentes e prémios. O programa de acdo sera

apresentado a seguir:

1. Criar um programa de motivacdo no estilo funcionario do més e decidir qual sera a
premiagdo ao vencedor.
Prazo para execucdo da etapa: 26/ Junho/ 2006.

2. Comunicar atodos os funcionarios a existéncia do programa e esclarecer quais seréo
as regras e premiacoes.

Prazo para execucao da etapa: 30/ Junho/ 2006.
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3. Colocar o programa em funcionamento.
Prazo para execucao da etapa: 3/ Julho/ 2006.

4. Fazer aprimeira premiacdo na secretaria do AHU, convidando inclusive os moradores
paraassistir.

Prazo para execucao da etapa: 31/ Julho/ 2006.

5.3.2 Planos de acdo — Promocao

5.3.2.1 Criar umsitepara o AHU

Como item de relativa importancia tanto como oportunidade quanto como ameaga, 0S
constantes avancos da tecnologia podem ou ndo ser acompanhados e adotados pelas empresas.
No entanto, ndo se pode deixar de ver que a maior das consequiéncias dessa inovacdo € a

rapidez com gue a mensagem pode chegar e 0 alcance que ela possui.

Um dos frutos do avango da tecnologia € a Internet. Atualmente € cada vez maior o
nimero de pessoas que tém acesso a ela. Todas essas pessoas estdo ligadas a uma enorme
guantidade de informages, que, certamente, sdo levadas em consideracdo para a tomada de

decisd0. Sendo assim, € muito importante que o AHU faga parte desse mundo virtual.

Se 0 AHU tivesse um site na Internet, mais pessoas saberiam sobre a sua existéncia e
teriam acesso a informagdes que poderiam influenciar sua escolha por esse lugar. Além disso,
para as pessoas que ficam inseguras para alugar um apart hotel sem conhecé-lo, teria a
possibilidade de ver as fotos ou 0s precos dos apartamentos. 1sso poderia transmitir também

uma seriedade maior a empresa.

A partir do objetivo de aumentar a taxa de ocupacdo para 100%, foi formulada uma
estratégia que tanto aproveitaria uma capacidade, quanto converteria uma desvantagem. A
estratégia estabelecida foi “Melhorar a divulgagdo ao mercado”. Para que se chegue ao
objetivo, deverd ser utilizado o seguinte plano de ag&o:

1. Procurar pessoas especializadas na elaboracéo de sites.

Prazo para execucao da etapa: 16/ Junho/ 2006.
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2. Receber todas as pessoas ou empresas encontradas e analisar seus materiais e precos.
Prazo para execucdo da etapa: 23/ Junho/ 2006.

3. Selecionar a opcéo que trouxer maior custo-beneficio para o AHU e passar o briefing
do material desejado.
Prazo para execucdo da etapa: 27/ Junho/ 2006.

4. Conferir o resultado apresentado pela gréfica, sugerindo modificacfes caso sejam
necessarias.
Prazo para execucao da etapa: 4/ Julho/ 2006.

5. POr o siteno ar para que sgja testado.
Prazo para execucao da etapa: 10/ Julho/ 2006.

6. Ter um sitedefinitivo funcionando sem problemas.

Prazo para execucédo da etapa: 17/ Julho/ 2006.

E importante que essa estratégia esteja implementada até a metade do més de julho,
pois € nessa época que é divulgado o resultado do vestibular da ULBRA e assim, os calouros
que irdo procurar lugar para morar pela Internet, ja encontrardo o AHU e informagdes sobre
ele no site Além disso, na semana posterior da divulgacdo dos aprovados pelo vestibular,
acontece a matricula presencial. Geramente os alunos e seus familiares aproveitam essa data

paravisitar os apart hotéis previamente selecionados por pesquisa na Internet.

Como medida de desempenho para esse plano de acdo estd o pleno funcionamento do
Site e a pessoa responsavel pela sua execucao sera a proprietéria e decisora de investimentos,
Dirce Maria Tonini. Acredita-Sse que o custo para criacdo do site seja em torno de R$ 400,00

(Quatrocentos reais).

5.3.2.2 Reposicionar o material de comunicacéo

Apesar de utilizar inmeras taticas para atingir seu publico, ultimamente o AHU n&o
se tem percebido resultados. Em relagdo especificamente aos panfletos informativos, eles
costumavam surtir efeito quando eram afixados nos pontos de taxi e nas casas de xérox em

frente a universidade.

Analisando essa situagdo, se percebeu que o problema de ndo chamar atencéo dos
universitarios estava relacionado, ndo ao material e o seu contelido, mas a sua localizacdo. A

partir desse plano pretende-se atingir um ndmero muito superior de pessoas e
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consequientemente causar maior procura pelo AHU. Esse plano esta ligado a estratégia de

melhorar a divulgacéo ao mercado.

A idéia desse programa surgiu a partir da analise dos pontos fracos que indicou uma
divulgacéo deficitaria e também das ameacas que mostrou um crescimento muito grande da
concorréncia. Essa ameaca esta diretamente relacionada ao objetivo de aumentar a taxa de
ocupacdo para 100%, j& que quando a concorréncia ndo @a tdo grande, ndo havia tantas

opcoes e, logo, a procura por vagas no AHU era muito maior.

Para que realmente atingisse seu objetivo de chamar a atencdo do publico, a estratégia
de reposicionamento deveria ser claramente plangjada. O ponto mais importante seria indicar
0s pontos onde os cartazes deveriam ser fixados para que pudessem cumprir melhor com o
seu papel de divulgar e informar sobre o AHU. Entéo, se chegou a conclus&o de que o0 melhor
local para se atingir universitarios seria dentro da propria ULBRA. Para que isso sgja possivel

€ importante que se siga o plano de acdo que sera descrito a seguir.

1. Pesguisar quem é a pessoa responsavel pelos murais da universidade.
Prazo para execucao da etapa: 14/ Junho/ 2006.
2. Separar o material que devera ser colado nos murais.
Prazo para execucao da etapa: 14/ Junho/ 2006.
3. Pedir autorizacdo para que os cartazes do AHU sgam fixados nos murais da
universidade.
Prazo para execucao da etapa: 20/ Junho/ 2006.
4. Colar os cartazes nos murais autorizados.

Prazo para execugao da etapa: 26/ Junho/ 2006.

Além de fixar os cartazes nos murais autorizados, € importante que haja um controle
semanal para conferir se eles continuam no lugar. Com essa estratégia espera-se que mais
pessoas tenham acesso a informacfes sobre e 0 AHU, aumentando, assim, a procura por

apartamentos pelo publico universitério.

A medida de desempenho no caso da reposicéo do materia de comunicacdo sdo 0s
cartazes fixados nos murais da ULBRA e a pessoa responsavel por esse plano € a Dirce Maria
Tonini. O custo para que esse objetivo sgja atendido é de apenas R$ 10,00 (Dez reais). Valor
gasto com a elaboracao de alguns cartazes.
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5.3.2.3 Elaborar material de comunicacao direcionado as empresas

Com o objetivo de aumentar a taxa de ocupacdo por “engenheiros’ em 25%, foi criada
uma estratégia de “Atrair funcionarios da REFAP’ e o plano de a¢do de elaborar um material
de comunicacdo direcionado as empresas, principalmente aguelas que prestam servigos a
PETROBRAS.

Quando foi criado, o AHU tinha como Unico publico-alvo os universitarios da
ULBRA. No entanto, com o passar do tempo muitas pessoas que trabalhavam na REFAP
passaram a procurar o apart hotel para morar. Com a duplicacdo da refinaria, a ocupagdo por
“engenheiros’ passou a ser tdo expressiva, que superou 0 nimero de estudantes. Também
nessa €poca, a demanda era tdo grande que ndo era necess&rio nenhum tipo de divulgacédo

para que o AHU estivesse lotado.

Ao se fazer um estudo sobre as ameagas para os apart hotéis, no entanto, foi visto que
as obras de duplicacdo estdo chegando ao seu final. Portanto, todas as pessoas que estavam
temporariamente trabalhando na obra irdo embora e deixaram um grande nimero de vagas

disponiveis em todos apart hotéis da regido.

Outro fator externo que também chama a atencdo € uma oportunidade. Existem
projetos de novas obras na REFAP. Mesmo que ndo sgjam grandes, ela atrairdo algumas
pessoas para Canoas. Juntamente com a identificacdo da fraqueza sobre a inexisténcia de
material de divulgacdo nas empresas, percebe-se que 0 AHU pode estar perdendo uma grande
oportunidade. Se as empresas prestadoras de servicos continuarem a trazer pessoas de fora do
Estado, mesmo que em menor escala, a atracdo dessas pessoas serd um grande objetivo do
AHU.

Para que se chegue ao objetivo proposto, seré utilizado o seguinte plano de acéo:

1. ldentificar quais sG0 as maiores empresas terceirizadas e quais as que mais trazem
pessoas de outros Estados para prestarem servicos a REFAP.

Prazo para execucdo da etapa: 23/ Junho/ 2006.
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2. Fazer uma pesquisa para identificar quais sdo as principals necessidades das empresas
prestadoras de servicos da PETROBRAS no que se refere a moradia dos seus
funcionarios e identificar quais os atributos mais val orizados por elas.

Prazo para execucao da etapa: 23/ Junho/ 2006.

3. Aplicar apesquisa nas empresas terceirizadas identificadas como as mais importantes
OU que mais atraem pessoas para a regi&o.

Prazo para execucao da etapa: 7/ Julho/ 2006.

4. Tabular a pesquisa, identificando as informagdes relevantes para o material de
comunicagao destinado as empresas.

Prazo para execucao da etapa: 12/ Julho/ 2006.

5. Escolher uma gréfica que ofereca a melhor relacdo de custo-beneficio para a
formulacdo do material de comunicagéo.
Prazo para execucao da etapa: 12/ Julho/ 2006.

6. Elaborar panfletos, cartazes e maa-direta com as informagdes mais importantes
identificadas na pesquisa e mandar os briefings para a gréfica.
Prazo para execucao da etapa: 21/ Julho/ 2006.

7. Conferir o resultado apresentado pela grafica, sugerindo modificagdes caso sgjam
necessarias.

Prazo para execucao da etapa: 26/ Julho/ 2006.

8. Distribuir o material confeccionado para todas as empresas selecionadas, incluindo as
gue ja sdo clientes do AHU.

Prazo para execucao da etapa: 31/ Julho/ 2006.

Como esse novo material em maos, as empresas que ainda ndo conhecem o AHU terdo
acesso a informagdes sobre ele e para as que ja o conhecem, reforcardo sua lembranca,
destacando aspectos importantes como nunca havia sido feito. Espera-se que com
estratégia, 0 AHU fortaleca sua marca junto a seus clientes ou potenciais clientes e ganhe um

diferencial de mercado.

Para esse plano seréo gastos cerca de R$ 300,00 (Trezentos reais) e a pessoa
responsavel sera a Dirce Maria Tonini. Como medida de desempenho, sera considerado o

recebimento do material pelas empresas selecionadas.
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5.3.3 Planos de acéo — Precgos

5.3.3.1 Criar uma campanha de preocupacao ambiental

Conforme visto na identificagdo das ameacas, as despesas do Apart Hotel sofreram um
grande aumento de valores nos ultimos meses. Além disso, existe a possibilidade de aumento
na tributacdo dos impostos para os apart hotéis, 0 que ocasionaria uma reducdo significativa

nos lucros.

Frente a esse cendrio, novas idéias e uma preocupacdo com o meio ambiente, foi
elaborada a estratégia de “Tornar o produto mais favoravel ambientalmente”. Essa estratégia
tem como fung&o atingir o objetivo de reduzir os custos em 5% com a adogdo de agoes

ecol ogicamente corretas, valorizando ainda mais o ponto forte do produto ampliado.

A estratégia de “Tornar o produto mais favoravel ambientalmente” dentro do AHU
poderia trazer uma vantagem competitiva a essa empresa ao criar um diferencial. No entanto,
esse seria um processo de varias etapas. Primeiro seria necessario conscientizar os moradores
da importancia de se adotarem politicas ambientais, aém de demonstrar quantitativamente
guais seriam os impactos das novas acdes. Segundo, seria importante eleger pessoas que ja
tivessem uma preocupacdo com 0 meio ambiente, para que elas propagassem essa idéia e
gjudassem a vigiar o comportamento das pessoas. Por Ultimo, com o dinheiro economizado,
poderiam ser feitas obras de caridade, onde os hospedes que mais tivessem contribuido com o

programa, fariam a entrega da doagéo.
Para gque este objetivo segja alcancado, pretende-se seguir 0 seguinte programa de acéo:

1. Fazer uma campanha de conscientizagdo sobre a importancia do meio ambiente e os
impactos que a nossa vida causa nele.
Prazo para execucao da etapa: 23/ Junho/ 2006.

2. Adotar politicas de lixo seletivo e de economia de &gua e energia, para que houvesse
uma reducdo dos custos.
Prazo para execucao da etapa: 23/ Junho/ 2006.

3. Prever o impacto das possiveis mudancgas, ou sgja, analisar como os funcionérios e
clientes reagiram as novas agoes.

Prazo para execucao da etapa: 21/ Julho/ 2006.
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4. Adotar aguelas mudancas que se julgou ser positivas e mais aceitas pelos moradores
do AHU.
Prazo para execucdo da etapa: 31/ Julho/ 2006.

N&o se sabe ao certo qual serd o custo para aimplementacédo desse plano de a¢do, pois
a0 mesmo tempo em que a campanha pode ser feita pelos proprios funcionarios da empresa,
também poderia ser contratada uma empresa terceirizada. Além disso, é possivel que hga
uma parceria com a prefeitura para a disponibilidade de latBes de lixo seletivo e também de

recolhimento, mas isso ndo foi confirmado.

A responsavel por esse plano seria afuncionaria Eni Mariano de Souza. Como medida

de desempenho, estabel eceur se custos 5% mais baixos durante o0 ano de 2006.

5.4 POSICIONAMENTO PARA O AHU

Estudando o AHU, seus concorrentes e seu publico-alvo, concluimos que o
posicionamento mais adequado para possibilitar a diferenciacdo perante os concorrentes seria
ele “tornar-se um referencial no ramo dos apart hotéis, evidenciando tradicdo, confianca,

atendimento diferenciado e ambiente familiar”.

Tradicdo no mercado: por ser um dos mais antigos apart hotéis da sua regido, o AHU

deve fazer uso do seu nome ja reconhecido no mercado.

Confianca: essatradicdo, aliada a sua preocupacdo com o cliente, deve ser comunicada

ao cliente, gerando um sentimento de confianca e credibilidade.

Atendimento diferenciado e ambiente familiar: um dos atributos mais peculiares do
AHU é o seu atendimento diferenciado, em grande parte por ser uma empresa familiar.
Essa caracteristica representa um beneficio reconhecido e valorizado pelo cliente.
Todavia, alguma atencéo deve ser dada a este item, pois pode ocorrer uma conotacao
negativa caso “ambiente familiar” sgja comunicado de forma errada. E possivel que

haja uma associacdo com pensdes ou casas de familia.
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CONSIDERACOESFINAIS

Por ser uma microempresa, o Apart Hotel Universitario considerava irrelevante
plangjar seu futuro. Além disso, seus administradores estavam t&o ocupados com a rotina que

nunca tinham tempo para pensar no assunto.

Entretanto, 0 aumento da concorréncia aliado a outros fatores externos, fez com que a
taxa de ocupacdo baixasse de 100%, para pouco mais de 80%. Esse acontecimento foi

decisivo para que a empresa entendesse a necessidade que tinha em fazer um plangjamento.

Sendo assim, o plano de marketing para o AHU teve vérias fungdes. A primeira delas
foi fazer uma andlise do ambiente externo nas esferas macro e microambientais e do ambiente
interno. Essa parte do trabalho reuniu informagdes sobre os pontos fortes e os pontos fracos
do apart hotel verificando a possibilidade de minimizar as limitacbes e aproveitar as

capacidades.

Com a matriz SWOT, os cruzamentos possibilitaram uma visdo que o AHU ainda ndo
tinha. As informagdes geradas permitiram a formulagéo de estratégias para que os objetivos
definidos junto aos proprietarios da empresa fossem alcancados. Além disso, foram
congtruidos planos de marketing baseados no mix de marketing, para que as tarefas fossem

esmiucadas e para cada uma delas fosse determinado um prazo e uma pessoa responsavel.

Espera-se, portanto, que a partir dessa fase, o Apart Hotel Universitario assuma a
tarefa de implementar todas as sugestdes propostas e faga a avaliagéo e o controle de forma
organizada e constante. Também é importante que o plano sgja divulgado em todas as esferas
da administracdo do AHU, atingindo todos os funcionarios. S6 assim ele podera cumprir com

0 seu papel de aumentar a taxa de ocupacdo para 100%.

Concluindo, o plangjamento de marketing para o AHU cumpriu com seus objetivos
propostos. Cada uma das etapas do trabalho foi desempenhada para que o resultado fosse um
documento com a descricdo detalhada dos recursos e agfes necessérias para se atingir os

objetivos de marketing.
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Acredita-se que, com o trabalho, a empresa possa administrar de forma mais
profissional, ndo ocupando todos seus dias com arotina. SO assim ela terd tempo para prever
o futuro, ficando atenta as ameacas e aproveitando as oportunidade e, consequentemente,

tendo sucesso no ambiente que esta inserida.
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ANEXO A

Roteiro semi-estruturado para entrevistas com proprietarios e funcionarios

Quem sdo os atuais clientes do AHU? Quais suas caracteristicas e exigéncias?

O AHU tem algum tipo de publico que ainda néo foi alcangado (clientes potenciais)?
Quais sdo os servicos oferecidos pelo AHU? Eles est&o incluidos no valor do aluguel?
Quais segmentos utilizam quais servigos?

Quem s&o os influenciadores da decisdo de compra?

Qual o papel dos pais na escolha do apart hotel ?

Quais os pontos fortes e os pontos fracos da empresa na sua concepcao?

Vocé identifica alguma oportunidade ou alguma ameaga ligada ao AHU?

© © N o g bk~ w DN PRE

Quem s&0 seus principais concorrentes?

10. Quais os principais problemas enfrentados pelo AHU?

11. Qual aprincipa reclamagdo dos héspedes?

12. Qual vocé acha que € o atributo da empresa mais valorizado pelos moradores?

13. Quais os objetivos da empresa?

14. Quanto a empresa estd disposta a gastar para a implementacdo dos planos
desenvolvidos?

15. O que vocé espera de um plano de marketing?
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ANEXO B

Roteiro semi-estruturado para entrevistas com héspedes

Como ficou sabendo do AHU?

Quais os critérios paraa escolhado AHU?

O que voce prioriza para seu bem estar em um apart hotel

Como voceé avalia a seguranca do AHU?

Como vocé avalia alimpeza no AHU?

Vocé achaimportante 0 AHU oferecer esse servico (mantendo os mesmos precos)?
Vocé utiliza o estacionamento?

Onde vocé costuma amogar?
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Como vocé avalia o amogo servido no AHU?

10. Vocé considera necessario um espaco especifico para o restaurante?
11. Vocé considera necessario um local especifico para lazer?

12. Vocé et satisfeito com o atendimento oferecido pelo AHU?

13. Vocé utiliza Internet banda larga?

14. Vocé assiste atv a cabo?



