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RESUMO

Este estudo teve como objetivo geral investigar qual o perfil dos clientes de uma pou-
sada no municipio de Porto Seguro-BA e 0 gue os motivam a escolher a empresa diante
de tantas opgdes existentes na regido, no intuito de proporcionar a pousada embasa-
mento para definicdo de estratégias de captacdo em massa do seu publico-alvo. Diante
disso, buscou-se estudar a hospedagem e suas tipificacdes, verificar como o perfil do
cliente interfere nas suas escolhas, descrever as caracteristicas da pousada e tragar o
perfil dos clientes dentro de uma amostragem em um estudo de caso. Para isso, utilizou-
se a pesquisa bibliografica buscando compor a fundamentacéo tedrica através de estu-
dos ja publicados, e o levantamento e coleta de dados por meio da pesquisa documen-
tal. No que tange seus objetivos, a pesquisa pode ser classificada em exploratéria, des-
critiva e explicativa. Visando agregar informacdes detalhadas e compreender a totali-
dade da situagéo investigada, utilizou-se tanto métodos qualitativos, quanto métodos
gquantitativos. O estudo de caso foi composto por questdes sociodemograficas e de fa-
tores de influéncia sobre o comportamento de consumo do cliente hoteleiro. A pesquisa
foi capaz de identificar o perfil dos clientes da pousada, sendo em resumo composto
pelo género feminino, com poder aquisitivo médio/baixo, que buscam lazer, oriundos em
sua maioria do estado de Sdo Paulo e com baixa formacédo académica.
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ABSTRACT

The present research was conducted in order to investigate customer profiles of
an inn in the city of Porto Seguro-BA and what motivates them to choose this
particular inn with many options in the region, in order to provide the inn with a
basis to define strategies to capture its target audience. The accommodation was
studied and categorized to verify how the customer's profile interferes in their
choices, to describe the characteristics of the inn and define the profile of custo-
mers within a sample in a case study. Bibliographic research was used, seeking
to compose the theoretical foundation through studies already published, and the
use of data through documentary research. Regarding its objectives, the rese-
arch can be classified as exploratory, descriptive and explanatory. Seeking to
aggregate detailed information and understand the entirety of the investigated
situation, both qualitative and quantitative methods were used. The case study
was composed of sociodemographic issues and factors that influence the hotel
customer's consumption behavior. The research was able to identify the profile
of the inn's customers, composed of the female gender, with medium/low
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purchasing power, who seek leisure, mostly from the state of Sdo Paulo and with
low academic education.

Keywords: customer profiles; inn; hotel customer's consumption behavior.

INTRODUCAO

A industria hoteleira exerce papel fundamental para o desenvolvimento
econdmico do setor de turismo. O municipio de Porto Seguro-BA tem sua princi-
pal receita advinda do turismo e por isso, possui ampla capacidade hoteleira para
comportar os viajantes (PORTO SEGURO, 2022, p.2).

Diante das questfes levantadas, estudar o perfil do cliente hoteleiro é es-
sencial para o desenvolvimento do negécio e captacdo em massa do publico
alvo, o que sera apresentado neste trabalho.

A problematica deste trabalho consiste no estudo do perfil dos clientes de
uma pousada em Porto Seguro/BA e o que os levam a optar pela empresa e
Seus servigos, no intuito de focar no melhor atendimento e captagéo mais eficaz
desse publico. Trata-se de um estudo de caso que parte de uma pesquisa bibli-
ografica e cuja natureza de seus objetivos € exploratéria, descritiva e explicativa,
protegendo o nome da empresa em consonancia com os termos dos pesquisa-
dos (s6cios). Ademais, tem como area de estudo o comportamento do consumi-
dor no segmento hoteleiro.

A principio discorrer-se-a sobre as teorias que discutem o setor hoteleiro
e 0 comportamento do consumidor, seguida da apresentacdo da empresa hote-
leira usada como base deste estudo e a metodologia escolhida para tal. Afinal,
sera estabelecido o perfil dos clientes da pousada e 0 que os levam a optar pelos

seus servigos, buscando formular e multiplicar os parametros de analise.

1. HOTELARIA E TURISMO

Iniciando um caminho pelo surgimento e evolugéo da hotelaria, os estudos
irdo desde os primérdios do periodo da pré-histéria (CASTRO et al., 2013), pas-

sando pela Idade Média até chegarmos a sua assuncao no Brasil (MEIRA, 2018).




Tendo em vista que o turismo surgiu na pré-histéria praticado por povos

primitivos que viajavam até o mar e retornavam, segundo Castro et. al., (2013) o
setor sO se tornou atividade econémica na Grécia Antiga, por volta do século VII
a.C, devido aos Jogos Olimpicos que motivaram atletas e espectadores a viajar
a lazer. Em consequéncia disso, foram criadas estruturas de alojamento, alimen-
tacao e transporte para assegurar e apoiar 0s viajantes.

Na Idade Média se popularizou na Europa as tabernas e pousadas que
ofertavam abrigo, alimentos e bebidas. O setor hoteleiro foi se modernizando e
passando a ofertar banheiros nos quartos, luz elétrica e a armazenar informa-
cOes relevantes sobre seus visitantes. Desencadeando a partir da globalizacéo,
o surgimento das grandes redes hoteleiras (MEIRA, 2018).

A hotelaria foi surgindo e se aperfeicoando a partir das necessidades
apresentadas pelos turistas. No Brasil, de acordo com Meira (2018), a hotelaria
deu-se inicio juntamente com a colonizacao portuguesa e foi se expandindo aos
poucos. A principio teve seu grande marco historico com a inauguracédo na ci-
dade do Rio de Janeiro - RJ, do Hotel Gléria em 1922 e do Copacabana Palace
em 1923. Sendo constituido historicamente por empresas familiares, a partir dos
anos 70, o pais passou a receber algumas redes internacionais de hotéis, o que
trouxe um novo padrdo de qualidade e requinte dos servi¢os hoteleiros, com no-
vas instalacdes e gestdo dos recursos humanos. Isso forcou pequenas empre-
sas a modificarem suas estratégias em prol de permanecerem no mercado alta-
mente competitivo.

A partir da breve histéria apresentada da hotelaria e do turismo, Sidénio
(2015), Castelli (2016) e Meira (2018) definirdo diretrizes para a base deste tra-
balho por meio da conceituagédo e explicacdo do que é e qual o propésito da
hotelaria, hospitalidade e meios de hospedagem.

Conforme Sidénio (2015, p.19), hotelaria é:

Uma industria de bens de servigo como qualquer indUstria, possui suas
caracteristicas proprias e sua finalidade principal € o fornecimento de
hospedagem, alimentacéo, seguranca e varios outros servigos relacio-
nados & atividade de bem receber. (SIDONIO, p. 19, 2015).

Assim, Castelli (2016) acrescenta que a constituicdo do estabelecimento




e seu propdsito como o de criacdo de um servico de hospedagem particular-

mente turistico, com o intuito de satisfazer a necessidade especifica do individuo,
em decorréncia do fluxo turistico e do crescimento da atividade comercial e de

intercambio. Estabelecendo entéo, que:

A hotelaria € uma das atividades comerciais que, na atualidade, for-
nece grande visibilidade ao processo da hospitalidade. Cada empresa,
contudo, ao considerar as suas peculiaridades, necessita realizar as
buscas, ou aproximagdes pertinentes, visando encontrar caminhos
para uma melhor compreensdo do significado, da abrangéncia e da
aplicabilidade da hospitalidade (CASTELLI, 2016, p.3).

Neste sentido, Sidonio (2015, p.14) diz que para ser hospitaleiro:

E preciso ter exceléncia nos servigos prestados, educar a comunidade,
investir em infraestrutura basica, porque a hospitalidade prevé, desde
o atendimento na compra dos pacotes (viagens) até as condi¢des de
sinalizacdo, estradas e a higiene e seguranca dos destinos, podendo
ser espontanea ou artificial; esta Gltima ocorre quando entidades publi-
cas e/ou privadas promovem a criacdo de infraestruturas, forjando uma
hospitalidade profissional, e, muitas vezes, para uso exclusivo dos tu-
ristas.

Em decorréncia do que foi apresentado até esse ponto, podemos obser-
var que as empresas que constituem o setor hoteleiro e de hospitalidade séao
fundamentais para a prestacao dos servicos turisticos. Isso porque, atendem as
necessidades béasicas de descanso e alojamento dos viajantes, durante seu pe-
riodo de estadia nas destinacdes turisticas, devido a oferta dos meios de hospe-
dagem. Isto posto, podemos entender como meios de hospedagem:

Os empreendimentos ou estabelecimentos, independentemente de
sua forma de constituicdo, destinados a prestar servi¢cos de alojamento
temporério, ofertados em unidades de frequéncia individual e de uso
exclusivo do hdspede, bem como outros servigos necessarios aos usu-
arios, denominados de servi¢os de hospedagem, mediante ado¢éo de

instrumento contratual, tacito ou expresso, e cobranca de diéria (artigo
23 da Lein® 11.771/2008).

Segundo Meira (2018) e SBClass (2018), os meios de hospedagem po-
dem ser classificados em oferta hoteleira e oferta extra-hoteleira. A primeira diz
respeito as categorias regulamentadas pelo Ministério do Turismo (MTur), que

engloba hotel, resort, pousada, hotel fazenda, cama e café, hotel historico e

flat/apart-hotel. A segunda abrange os albergues, pensfes, acampamentos




(campings), colbnias de férias e as plataformas virtuais de aluguéis de quartos e

apartamentos (Airbnb, HomeAway, Wimdu, entre outras).

Além disso, o sistema SBClass (Sistema Brasileiro de Classificacdo dos
Meios de Hospedagem), define categorias especificas para cada tipo de meio de
hospedagem, diferenciando-as através da utilizacdo de estrelas, que vao de
duas a seis, visando a globalizacdo do setor. Portanto, por meio de uma lista
definitiva divide os requisitos para obtencao de estrelas entre mandatoérios (cum-
primento obrigatorio) e eletivos (livre escolha dos meios de hospedagem). Os
requisitos fazem parte de trés grandes grupos: infraestrutura, servigos e susten-
tabilidade. Desta forma, “para obtencao da categoria pretendida, cabe a empresa
atender 100% dos requisitos mandatérios e 30% dos eletivos” (SBClass, 2018).

Diante do exposto, fica evidente que a classificacdo utilizada neste traba-
lho é a oferta hoteleira, por se tratar de um estudo realizado em uma pousada.
Ademais, a empresa nao possui classificacéo por meio de estrelas, por nao cum-
prir oS requisitos necessarios para isso.

Como ja exposto acima, o setor hoteleiro € uma parte fundamental para o
desenvolvimento do turismo, sendo este, uma atividade econdmica que decorre
das viagens e permanéncias de pessoas em determinados lugares, que se dife-
rem do que vivem, com a finalidade de lazer, entretenimento, negdcios, entre
outros. A atividade é considerada um instrumento de desenvolvimento econo-
mico e social de determinado lugar, em que gera emprego, renda, receitas pu-
blicas e movimentagdo econdmica. Além disso, “busca promover a diversidade
cultural, conservacdo e preservacdo da biodiversidade e do patrimdnio histo-
rico”(SEl — BA, 2021, p.1).

Situada na Costa do Descobrimento, Porto Seguro - Bahia foi palco para
a chegada de Pedro Alvares Cabral em 1500 ao Brasil. Apesar disso, a cidade
demorou a se tornar polo turistico da regido. De acordo com a Prefeitura Muni-
cipal de Porto Seguro, em 1973, a inauguracdo da estrada asfaltada foi um
marco importante para o desenvolvimento da cidade. “As mudangas comegaram
a acontecer nos anos de 1978 e 1979, quando foi criada uma programacao es-

pecifica para o verdo, que foi a primeira do Brasil, com festas nas pracas publicas

e gratuitas, que se estenderam até o Carnaval. Com a propaganda boca a boca




feita pelos hippies e mochileiros, a Aldeia de Pescadores comecou a se transfor-
mar numa Aldeia Global” (PORTO SEGURO, 2022, p.1). A partir dai e da criacao
do aeroporto, a cidade comecou a entrar na midia nacional.

Porto Seguro tem uma populacao estimada, segundo o IBGE (2021) de
mais de 152 mil habitantes. De acordo com o0 mesmo senso, em 2015 a cidade
apresentava 74,6% de suas receitas oriundas de fontes externas. “Atualmente,
a cidade desfruta de uma economia pulsante, onde a principal indastria € o tu-
rismo, gerando emprego e renda para toda a populagédo” (PORTO SEGURO,
2022, p.2). Uma vez que o setor hoteleiro € sua maior fonte geradora de receita,
segundo o Governo da Bahia (2019, p.1), a cidade é “formada por cerca de 600
meios de hospedagem e mais de 47 mil leitos, sendo 0os mais comuns hotéis,
resorts, pousadas e flat/apart-hotel”.

De acordo com a Setur — Secretaria de Estado de Turismo (2020, p.1):

A Costa do Descobrimento tem grande diversidade de paisagens e é
um grande atrativo para turistas que buscam praias, rios, manguezais
preservados e o ambiente ideal para pratica de esportes nauticos. A
cidade de Porto Seguro oferece ao visitante uma rica gastronomia, belo

artesanato e uma viagem a origem do pais, que pode ser mais bem
compreendida por meio de um passeio a Cidade Histdrica.

Devido a sua extensa costa e variedade de entretenimento, 0 municipio
recebe milhares de visitantes por ano que se espalham por suas belas praias e
distritos, sendo os mais procurados Arraial D’Ajuda, Trancoso e Caraiva
(PORTO SEGURO, 2022). Em vista disso, o comportamento do consumidor da
regido € diversificado considerando, por exemplo, sua origem, idade, condicao
econdmica, estilo de vida, necessidades e desejos (MEIRA, 2018).

O comportamento do consumidor sera apresentado mais a fundo no pré-

ximo capitulo tendo como base os estudos de Solomon (2016), Paix&o (2012),
Cobra (2009), Basta et al. (2006) e Kotler (2000). Em relacdo ao foco no com-
portamento do consumidor do turismo, serdo apresentados os estudos de Clavé
e Reverté (2007), Eric Choen (1984) e Plog (2001).




2. O CLIENTE HOTELEIRO

Para que possamos entender o cliente hoteleiro, vamos primeiro compre-
ender o conceito do comportamento do consumidor, o que segundo Solomon
(2016, p. 30), é:

O estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos sele-
cionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Um consumidor
pode comprar, usar e descartar um produto, mas diferentes pessoas
poderdo desempenhar essas atividades. Além disso, podemos ver 0s

consumidores como atores que precisam de diferentes produtos para
ajudé-los a representar seus varios papéis.

Desta forma, compreende-se que o consumidor possui diferentes gostos
e necessidade de acordo com 0 momento em que esta vivendo, o que influencia
diretamente nas suas decisdes de consumo. Seguindo essa linha de raciocinio,
Solomon (2016) categoriza os consumidores através de diversas dimensoes,
como uso dos produtos, demografia (aspectos objetivos de uma populacéo,
como idade e género) e psicografia (caracteristicas psicolégicas e de estilo).
Neste caso, a demografia permite-nos descrever quem compra, enquanto a psi-
cografia diz por que ela compra.

Em concordéancia a isso, Cobra (2009) e Basta et al (2006) acrescentam
que o consumidor sofre influéncias em seu comportamento de compra, sendo
essas de fatores sociais, culturais, pessoais e psicoldgicas.

As influéncias sociais sdo aquelas que sofremos advindas do grupo ao
gual estamos inseridos, sendo que, quanto maior for essa relacéo e identificacéo
grupal, maior sera a influéncia causada no comportamento do individuo.

Os grupos se distinguem principalmente pela importancia que ele atribui
ao sujeito e pela frequéncia e constancia de seu relacionamento com eles. A
influéncia de um grupo de referéncia sobre o comportamento de compra do indi-
viduo depende da natureza do mesmo. O grupo mais influente é o primario, cons-
tituido por familia e amigos. O secundario envolve lacos mais fracos, de intera-
cdo menos frequente, como associac¢des profissionais e de vizinhanca (HAW-

KINS et al., 2007). Kotler (2000, p. 186) classifica ainda os grupos como de as-

piragcéo e de dissociacdo. O primeiro refere-se ao que o individuo se identifica e




deseja pertencer. Ja o segundo é rejeitado pelo individuo, porque seu compor-

tamento e valores se diferem.

Cobra (2009), afirma que os fatores culturais estédo ligados as crencas,
valores, percepcoes e costumes compreendidos que apontam e moldam o com-
portamento de consumo do sujeito. Basta et al., (2006), acrescenta que a cultura
propicia ao individuo ordem, direcdo e orientacdo nas etapas da vida humana,
baseando-se na satisfacdo das necessidades da pessoa em seu meio social,
podendo ser modificada & medida que o seu padrao ndo satisfaca mais as ne-
cessidades de uma sociedade. Além disso, assim como Solomon (2016), esta-
belece que a cultura pode ser segmentada em subculturas baseadas em varia-
veis demograficas como nacionalidade, religido, raca, idade, género, localizacéo
geografica, e até profissao.

Quanto aos fatores pessoais, Cobra (2009) afirma que estes correspon-
dem a experiéncias vividas pelo individuo na infancia, em seus relacionamentos
sociais e afetivos, e suas questdes psicologicas. Em concordancia com Basta et
al. (2006), define caracteristicas como idade, personalidade, estagio do ciclo de
vida, ocupacao, circunstancias econdémicas e autoimagem, como moldes da
forma em que o individuo lida com o consumo de determinado produto ou ser-
vigo. Sendo assim, podemos constatar que de acordo com Solomon (2016), os
fatores pessoais pertencem tanto a esfera demografica, quanto a da psicografia.

As necessidades mudam com o passar do tempo e sofre influéncia da
idade e o estagio do ciclo vida, isso porque, quando uma pessoa € solteira e
jovem, tem prioridades diferentes de uma pessoa casada com filhos. A ocupacéo
e as circunstancias econdmicas definem o poder de compra do individuo. Ques-
tdes estas, que distinguem o perfil de cada consumidor e que também, serdo
usadas para definir o perfil do consumidor hoteleiro.

As interferéncias dos fatores psicoldgicos sofridas pelo consumidor estéao
relacionadas a percepcédo, aprendizagem, crencas e atitudes, e a motivacéo
(KOTLER, 2000, p. 193). Paixdo (2012) destaca que a percep¢ado nos permite
compreender 0 que esta ao nosso redor, enquanto a aprendizagem € adquirida

constantemente com a experiéncia de consumo. Ademais, acrescenta que no




momento em que o consumidor tem uma atitude em relacdo a um objeto, ele se

fundamenta em algum conhecimento ou crenca.

Solomon (2016, p.17) afirma que a “motivagdo se refere aos processos
que fazem as pessoas se comportarem do jeito que se comportam. Ela ocorre
guando uma necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la”.
Logo, a medida que as necessidades e desejos séo satisfeitos, a motivagao do
sujeito se altera, surgindo outra em seu lugar.

O turista € o principal ator da industria do turismo, isso porque é ele que
se desloca de sua residéncia habitual, por meio de motivacdes internas e exter-
nas, com o objetivo de vivenciar, reviver e/ou conhecer determinados lugares.
No que tange ao comportamento do consumidor de turismo, suas tomadas de
deciséo sobre destinos, meios de hospedagem, produtos e atracdes turisticas se
diferem de acordo com as influéncias sofridas do ambiente (CLAVE, REVERTE,
2007).

Segundo Eric Choen, os turistas podem ser descritos em quatro tipos di-
ferentes de acordo com o papel que desempenham durante sua viagem, base-
ado nos fatores de influéncia ja citados acima. Logo, o turista pode ser massivo
organizado, quando n&o gosta de se aventurar e prefere manter o modo de vida
habitual; massivo individual, quando € mais flexivel em relagcéo a suas escolhas
de viagem e seu estilo de vida; explorador, aquele que organiza sua viagem de
forma independente, mas preza pelo conforto; e aventureiro, que busca o contato
local, sem roteiros pré definidos (CHOEN apud RUIZ, ARMAND, 2018).

Em contrapartida, Plog (2001) demonstrou em seus estudos sobre o com-
portamento do consumidor de turismo um sistema psicografico que classifica os
turistas em viajantes “psicocéntrico”, “alocéntrico”, “mesocéntrico”, “semi-alocén-
trico” e “semi-psicocéntrico”, de acordo com seu comportamento e sua motiva-
cdo. Cada grupo tem caracteristicas e limitagcdes particulares, que se diferem de
acordo com cada fase da vida e restri¢cdes ligadas a renda e as suas escolhas
(PLOG apud FALCAO, 2017).

Neste estudo, dentre as varias formas de analise possiveis, sera utilizada

as questdes de demografia e fatores de influéncia sofridos pelo sujeito, pela dis-

ponibilidade e autorizacéo prevista. O estudo de questdes como a de Plog, séo




citadas para demonstrar as diferentes formas de anélise e possibilidades funda-

mentadas na teoria (estudos) do comportamento do consumidor de turismo.

3. ESTUDO DE CASO EM UMA POUSADA
3.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Pousada em estudo é uma empresa familiar de porte médio, que opera
na prestacao de servigos hoteleiros aos visitantes do distrito de Arraial d’Ajuda —
Porto Seguro/BA, com o foco nos meios de hospedagem e hospitalidade. Des-
tacamos que, de acordo com os dados do IBGE (2016), as pousadas correspon-
dem a 31,85% dos meios de hospedagem existentes no Brasil.

Arrendada desde 2019 (por este motivo néo foi autorizada a divulgacéo
do nome da empresa pelos atuais arrendatarios) esta localizada na regido cen-
tral do distrito, proximo aos principais restaurantes, farmacias, supermercados e
entre outras comodidades. Ademais, fica proxima as melhores praias da regido
(GOOGLE MAPS, 2022).

Composta por 12 funcionarios, a empresa tem seu quadro dividido em:
quatro recepcionistas, duas cozinheiras, um assistente de manutencao e duas
governantas. Além dos trés socios que executam funcdes administrativa, finan-
ceira e comercial.

Fica a cargo de um dos socios o papel de gerente operacional, que tem
como fungéo principal coordenar todos os funcionarios da pousada para que es-
tes realizem suas atividades de forma eficiente e eficaz. Além de administrar a
empresa como um todo e lidar com os hdspedes, acompanhando suas expecta-
tivas e impressoes. Desta forma, o gestor desenvolve atividades internas e ex-
ternas voltadas para o bom funcionamento da empresa.

Em se tratando de sua estrutura fisica, a pousada possui 22 unidades
habitacionais, que segundo IBGE (2016), representa 21,32% dos estabelecimen-

tos de hospedagem por numero de unidades existentes no pais.




3.2 METODOLOGIA

A pesquisa é de natureza basica e observacional, a qual nos “permite ar-
ticular conceitos e sistematizar a producédo de uma determinada &rea de conhe-
cimento” (MINAYO et al., 2002, p. 52). Desse modo, “visa criar novas questées
num processo de incorporacao e superacao daquilo que ja se encontra produ-
zido”.

Objetivando analisar o perfil do cliente deste segmento hoteleiro (pou-
sada), foi realizado um estudo de caso que se baseia na pesquisa bibliografica,
buscando compor a fundamentacédo tedrica através de materiais ja publicados,
e na pesquisa documental, realizando a coleta e levantamento de dados.

“Um estudo de caso € uma descrigéo e analise o mais detalhada possivel
de algum caso que apresente alguma particularidade que o torna especial” (PE-
REIRA et al., 2018, p.65), uma vez que a pesquisa visa agregar informacdes
detalhadas, possibilitando compreender a totalidade da situac&o investigada, po-
dendo ser trabalhado por meio de métodos qualitativos e/ou quantitativos.

Desta forma, a abordagem da pesquisa pode ser considerada qualitativa,
por se tratar de “uma exposicao e elucidagdo dos significados que as pessoas
atribuem a determinados eventos e objetos” (LUDWIG, 2015, p.56), pois a pes-
quisa busca compreender o comportamento e caracteristicas do sujeito.

No entanto, também pode ser considerada quantitativa, pois esta “carac-
teriza-se pela adocdo de métodos dedutivos e busca a objetividade, a validade
e a confiabilidade” (ZANELLA, 2013, p.95). Assim, a pesquisa quantitativa é
apropriada para medir tanto opinides, atitudes e preferéncias como comporta-
mentos.

Quanto aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada em exploratoria,
descritiva e explicativa. A primeira trata-se da ampliacdo do conhecimento do
objeto estudado. A segunda diz respeito ao real conhecimento do fenémeno,

suas caracteristicas e seus problemas. Buscando “descrever com exatidao os
fatos e fendmenos de determinada realidade” (TRIVINOS, 1987, p. 100). Por fim,
a terceira busca “identificar fatores determinantes ou de contribuicdo no desen-
cadeamento dos fenbmenos” (ZANELLA, 2013, p.34).




A empresa concedeu autorizacao para utilizacao de seus dados e de to-

das as informacdes coletadas no estudo de caso. Mas por se tratar de uma em-
presa arrendada, considerando seu espaco fisico e seus direitos, néo foi autori-
zada a utilizacdo do nome da mesma. O que nédo prejudica neste caso o objeto
de estudo, por se tratar da investigacao do perfil do cliente, a empresa deve ser
observada quanto ao seu porte e caracteristicas, independente do seu conceito
como marca.

O estudo de caso foi realizado em um periodo de quinze dias corridos, em
que foi aplicado aos hospedes um questionario (APENDICE A) contendo treze
perguntas visando apontar o perfil dos clientes da Pousada, através de questfes
sociodemogréficas e de fatores de influéncias comportamentais. P6de-se verifi-
car que no decorrer do preenchimento do questionario, os hdspedes nao apre-
sentaram duvidas acerca do fornecimento das respostas. Todos os participantes
assinaram termo de consentimento livre e esclarecido.

Em relacdo a aplicabilidade e validacdo do estudo de caso, segundo Pe-
reira et. al. (2018, p.68), “para se realizar um tratamento estatistico com mais
rigor, torna-se necessaria a definicdo do espaco amostral que é o universo de
realizagdo da pesquisa ou o conjunto no qual se vai levantar dados”. Em virtude
disso, o0 autor determina que para que o estudo de caso seja considerado valido,
€ importante que se obtenha pelo menos um terco da amostra em relagéo ao
total.

A empresa possui 22 unidades habitacionais, com capacidade total para
74 pessoas, isso porque 0s quartos comportam de trés a quatro pessoas por
diaria. Desta forma, o estudo conseguiu abranger 30 hospedes que correspon-
dem a 40,5% da capacidade total da pousada, superando a porcentagem minima
definida por Pereira et. al. (2018), que corresponde a 33,33%. Isto posto, a pes-

quisa estatistica apresentada € considerada valida.




3.3 RESULTADOS

As perguntas de cunho sociodemografico, que demonstram o estagio do
ciclo de vida dos hospedes, foram realizadas através dos estudos apresentados
por Solomon (2016), Cobra (2009) e Basta et al. (2006).

Seguindo o exposto, a primeira questado visou identificar o género dos hos-
pedes, que segundo a pesquisa € composto por 67% do género feminino, 33%
do masculino e 0% de outros. Provando que a pousada recebe mais pessoas do

género feminino do que dos demais.

Gréafico 1 — Andlise do Género
Género

B Feminino
B Masculino
W Outros

Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

De acordo com Solomon (2016, p. 386) “é possivel identificar o estagio do
ciclo de vida do consumidor através de questbes sobre idade, estado civil e fi-
lhos”. Assim, as questdes que serao expostas a seguir, identificaram que os hoés-
pedes da pousada sao predominantemente adultos, casados e sem filhos.

Em se tratando da faixa etaria dos clientes da pousada, comprovou-se
gue os frequentadores tém em sua maioria entre 25 e 59 anos. Isso porque, 43%
dos entrevistados possuem entre 25 e 39 anos, e 40% tém entre 40 a 59 anos.

Enguanto isso, as pessoas acima de 60 anos representaram 10% e de 16 a 24

anos somente 7% dos hospedes.




Gréfico 2 — Andlise da Faixa Etaria
Faixa etaria
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

Em relac&o ao estado civil dos entrevistados, 67% se consideram casa-
dos, 27% solteiros, 6% divorciados e 0% viavo. Concluindo-se que as pessoas

casadas tendem a se hospedar na pousada mais que 0s demais grupos.

Gréfico 3 — Analise do Estado Civil
Estado civil
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

No entanto, apenas 33% dos entrevistados possuem filhos, enquanto 67%
ndo possuem. Entender o contexto da formagé&o do grupo familiar € imprescindi-
vel para que a organizacdo busque aprimorar sua estrutura e atendimento, con-
seguindo uma boa experiéncia de todo grupo. Swarbrooke (2002) relata que as

férias sO para criancas sdo consideradas um dos mercados emergentes em tu-

rismo, assim como o fendbmeno das reservas diretas (apud KUSHANO, 2013,
p.134).




Grafico 4 — Filhos(as) hospedados (as)
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

No que tange a renda familiar, o maior nimero dos hdspedes informaram
que possuem entre 3 e 5 salarios minimos, representando 40% dos entrevista-
dos. Entretanto, 33% recebe entre 1 e 3 salarios minimos, 20% acima de 7 sal&-
rios minimos, 7% entre 5 e 7 salarios minimos e por fim, 0% recebe até 1 salario
minimo.

Ou seja, o perfil de cliente potencial esta entre 1 a 5 salarios minimos, um

publico com poder aquisitivo médio/baixo.

Gréafico 5 — Analise da Renda Familiar
Renda familiar
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

De acordo com os dados obtidos 36% dos entrevistados possuem nivel
superior completo, 20% ensino médio completo e 17% superior incompleto. Em

se tratando dos niveis fundamental completo e ensino médio incompleto, cada




um corresponde a 3%. J& os niveis fundamentais incompleto, especializacao e
mestrado, apresentaram 7% cada. Por fim, 0% possui doutorado.

Gréafico 6 — Nivel da escolaridade
Nivel de escolaridade
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

A questédo sobre o estado de origem, assim como as demais, era objetiva,
entdo de acordo com a pesquisa os estados que apareceram foram Sao Paulo
representando 50%, seguido de Rio de Janeiro com 17%, Minas gerais com

13%, Goias com 10%, Mato Grosso do Sul com 7% e por fim, Espirito Santo com

3%. Constatando que os hdspedes séo oriundos das regifes sudeste e centro-
oeste do pais.




Grafico 7 — Estado de Origem
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

As seguintes perguntas visam identificar questdes que influenciam a de-
cisdo do consumidor. Assim, no que concerne ao motivo da viagem, 100% dis-

seram gue viajam a lazer em contrapartida dos 0% de trabalho, eventos e outros.

Gréfico 8 — Motivo da Viagem
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

Dos entrevistados, 97% disseram que viaja em média 1 a 3 vezes por ano,
enquanto 3% viaja entre 4 e 6 vezes e 0% acima de 7 vezes. Bignardi Neves et
al. (2021) ao analisar os impactos da pGs pandemia no setor turistico cita o es-
tudo de Hajibaba, Gretzel, Leisch e Dolnicar (2015) que menciona que “os turis-

tas tém certa resisténcia em mudar seu comportamento de consumo, mantendo




o habito de viajar mesmo em periodos de crise” (BIGNARDI et al., 2021, p.7). No
grafico 9 observamos que a grande maioria dos clientes da empresa em estudo

viajam até 3 vezes ao ano.

Gréafico 9 — Quantidade de Viagens no ano
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

Observa-se que no estudo, 80% estdo viajando com a familia, 13% com
0S amigos, 7% outros e 0% apresentou a op¢ao que esta viajando sozinho. Ocke
(2019) confirma a tendéncia das viagens em grupos familiares, ressaltando pes-
quisas importantes como Sondagem de Expectativas do Consumidor, realizada
pelo Instituto Brasileiro de Economia (IBRE), que demonstra que em todos os
intervalos de renda da sondagem no Brasil (2019) predomina a realizagdo de
viagens com conjuges e filhos, sendo que os somatoérios relativos a essa opgéo

variam de 66,9% a 83,9%. Ou seja, neste estudo, a gestdo da pousada deve

ficar atenta ao perfil deste grupo que soma mais de 90% de sua clientela (Grafico
10).




Grafico 10 — Analise da Companhia
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

As demais perguntas consideram se é a primeira vez do hdspede na pou-
sada, a forma como realizaram suas reservas e 0 que os levou a escolher a
pousada. Entender o que leva o turista ao local e escolha da acomodacao é
elemento chave para a destinacao turistica. Andreazza e Flores (2017) conside-
ram como legitima a experiéncia criada pelo turista, sendo ele o responséavel por
descrever o conteudo encontrado no destino, bem como tem o poder de avaliar
o seu desempenho. Observa-se que no estudo, 83% dos hospedes se hospeda-
ram pela primeira vez na pousada e apenas 17% ja conheciam a pousada e ja

haviam se hospedado outra vez (Grafico 11). Neste ponto, seria interessante

reavaliar em outro momento se o cliente indicaria e/ou retornaria a Pousada.




Grafico 11 — N° de Hospedagem
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

Quando questionados sobre a forma como realizaram as reservas, 54%
fizeram através de plataformas digitais, 33% em agéncias de viagem, 13% dire-
tamente com a pousada e 0% de outras formas. Pesquisa recente de Santos et
al., (2020, p.141) destaca a atual dependéncia turistica com os meios digitais.

A maioria das inovacdes do setor de tecnologia da informag&o mudou
a maneira como as empresas turisticas conduzem seus negocios, uma
vez que o processo de compra dos servicos turisticos baseia-se espe-
cialmente na coleta de informagbes (Jaremen, 2016). Devido a maior
disponibilidade de informagdes turisticas presentes nos meios eletréni-
cos, a Internet tem sido, segundo Marco, Gomez & Sevilla (2018), pro-
picia para que os turistas encontrem seu destino, sua acomodacao,
além de alguns servigos privados de aluguel, permitindo que organizem
seus proprios pacotes turisticos.

Segundo o Ministério do Turismo, os meios digitais tém se consolidado
como a principal fonte de informagdes para turistas brasileiros e estrangeiros,
que devido ao facil acesso a Internet em quase todos os destinos brasileiros
conseguem organizar suas viagens utilizando este veiculo. A cada hora, inter-
nautas do mundo todo realizam em torno de 625 mil buscas sobre viagens, so-
mente no site Google (SANTOS et al., apud BRASIL, 2014). Dentre os turistas
que visitaram o pais por motivo de lazer, em 2017, 79,5% nao utilizaram agén-
cias de viagens tradicionais para a organizacdo das suas viagens, e dos que

visitaram por motivos de negdcios, eventos ou convencgoes, 80,3% fizeram uso




apenas da Internet (SANTOS et al., apud BRASIL,2018). Neste estudo 54% fi-
zeram a reserva/contratacao pelos meios digitais, confirmando a tendéncia e de-

pendéncia dos meios eletrdnicos na cadeia turistica (Grafico 12).

Gréfico 12 — Forma de Contratacao
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

A assertiva da importancia de boas estratégias na divulgagéo e avaliacdo
pelos meios digitais pode ser confirmada quando observamos que a motivagéo
que levou o turista a optar pela pousada em 47% foi por meio da avaliagdo da
pousada em sites de busca, 36% através da indicacao de terceiros e que o preco
(0%) foi irrelevante na escolha da pousada (Grafico 13). Esclarecendo assim,
gue a maior parte dos héspedes levou em consideracao indicacdes de terceiros

e avaliacdes digitais, demonstrando a influéncia que 0s grupos sociais represen-

tam na decisao de consumo do individuo.




Gréafico 13 — Motivo da Escolha
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Fonte: Pesquisa da autora, 2022.

De acordo com Solomon (2016, p. 537):

As avaliag8es online sdo importantes para a sobrevivéncia e o aumento
das receitas das empresas. Um estudo revelou que o aumento de uma
estrela em uma classificagdo do Yelp (o Yelp € um proeminente site de
avaliagdes) pode gerar um crescimento de 9% nas receitas. No mundo
competitivo do marketing hoteleiro, o marketing de midia social e os
sites de avaliacdo dos hospedes continuardo a ganhar influéncia sobre
as escolhas dos viajantes.

Diante do exposto, com base na analise identificada, sugere-se a em-
presa estabelecer estratégias de fidelizacdo do perfil dos seus clientes e que

levem em consideracdo como eles se comportam e o que desejam.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Atualmente a empresa nao possui foco em nenhum perfil de cliente, isso
porque acredita que o fato de receber mais reservas por meio de agéncias e
plataformas digitais, dificulta a segmentacédo do perfil de seus hdspedes e a cri-
acao de estratégias para captacdo em massa desse publico. No entanto, mesmo
gue a venda ndo seja realizada diretamente pela empresa, é fundamental seg-

mentar e conhecer seus clientes.
Desta forma, segundo a OMT (2003, p. 112):




Para concorrer no mercado turistico, as organizagtes dos setores pu-
blico e privado devem saber quem s&o seus clientes e o que querem,
devem ser capazes de comunicar a disponibilidade dos produtos e ser-
vigos turisticos aos potenciais clientes e convencé-los a tornarem-se
clientes de fato, ou seja, a viajarem até um destino ou atragéo que te-
nha sido trabalhado ou a comprarem produtos e servicos.

Levando em consideragao as limitacbes da pesquisa de campo em um
periodo relativamente curto, os resultados deste estudo indicam que o papel da
tomada de decisdes para contratacdo da hospedagem esta vinculada aos meios
digitais e que ainda, o perfil do cliente em resumo se trata de um publico com-
posto por familias (67%) com o género feminino (67%), de poder aquisitivo mé-
dio/baixo (de 1 a 5 salarios minimos), geralmente provenientes de Séao Paulo,
com baixa formacdo académica que buscam lazer (100%).

Diante disso, o estudo atingiu seu objetivo apontando sucintamente o per-
fil dos clientes e como estes sofrem influéncias externas e internas em suas de-
cisBes de consumo. Contribuindo para o desenvolvimento da empresa e aprimo-
ramento de suas estratégias de marketing para fidelizacdo dos mesmos, através
do embasamento tedrico apresentado principalmente por Solomon (2016), Co-
bra (2009) e Basta et al. (2006).
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