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Dedicatoria

A Deus por ter me guiado para

realizacdo do meu objetivo.

Os meus queridos pais e minha familia

pelo apoio dado ao longo dessa jornada.

A minha segunda mae,

Maria Vicentina da Silva (in memoria),

pois apesar de ndo estar viva para vivenciar
essa Vvitoria esta la do céu olhando por nos e
presenciando a realizacdo de um projeto

que um dia foi o seu sonho.



RESUMO

Este trabalho trata-se de um estudo para a implantagdo de um hotel fazenda na cidade de
Cordisburgo/MG. Foi realizada uma pesquisa de abordagem qualitativa e quantitativa, de
carater descritivo e de levantamento, tendo como objetivo geral identificar estratégias de
marketing para implantar um hotel fazenda e como objetivos especificos analisar o ambiente
interno e externo do empreendimento, identificar o perfil dos provaveis clientes do hotel
fazenda, definir estratégias de marketing, através de estudo bibliografico sobre marketing,
suas ferramentas, turismo rural e hotel fazenda. Também foi aplicada uma pesquisa de
abordagem quantitativa para saber o perfil dos clientes, feitas entrevistas semi estruturadas,
uma para conhecer 0s provaveis concorrentes, outra para colher dados da regido e outra com o
proprietério, para informacdes sobre a propriedade. Os resultados mostram que existe pablico
interessado em hotel fazenda, a regido tem possibilidade turistica para 0 empreendimento.
Existem quatro hotéis na cidade, dentre estes, um € hotel fazenda. Pelo referencial teérico foi
possivel identificar as estratégias apropriadas para a implantacdo do hotel fazenda e foi
respondido o problema da pesquisa, pois se a empresa utilizar as ferramentas do marketing,
como os 4Ps do seu mix e desenvolver as estratégias que foram definidas, podera obter
resultado positivo nos empreendimentos.

Palavras chave: marketing, estratégia, hotel fazenda, turismo rural.



1 INTRODUCAO

O marco inicial das atividades do turismo rural, segundo o Ministério do Turismo,
data-se de 1980, quando comegaram a aparecer, no Brasil, as primeiras iniciativas, em termos
econdbmicos, no municipio de Lages, em Santa Catarina, onde as propriedades rurais
comecgaram a receber visitantes para passar dias no campo. Atualmente, pode-se dizer que
esse tipo de atividade € realizado em todas as regides do pais.

A atividade do turismo rural é vista como alternativas as dificuldades econémicas que
0 setor agropecuario enfrentava, principalmente, nas pequenas e médias propriedades.

A prética dessa atividade pode ser considerada como um fator de promocao social e
um meio de integracdo e transformacéo socio econdmico do homem do campo, pela melhoria
financeira, fixacdo do homem a terra, diminuicdo do éxodo rural e, por outro lado, fator de
conservacdo do meio ambiente, pela manutencdo de matas nativas, cursos de aguas etc., alem
da manutencgéo dos aspectos histéricos e folcloricos das comunidades.

S&o varias as formas de desenvolvimento do turismo rural, conforme opinido de
Verbole (2002, p. 117), ele pode ser praticado com base na exploragcdo dos recursos rurais,
como a natureza, populacéo local e sua cultura. Como também, através do Agro turismo cujas
atividades estdo relacionadas com o ambiente agrario, como os de plantacdes e de manejo de
animais, e, 0 Turismo de Fazenda que tem atividades realizadas diretamente na fazenda, como
por exemplo: refei¢Oes, recreacOes, jornadas, camping, parques tematicos, museus ao ar livre,
resort no meio rural, e 0 mais importante, para este estudo, o hotel fazenda que é um tipo de
atividade econémica que explora o turismo rural e que se pode dizer que surgiu da
necessidade da populacédo urbana, que cansado dos ambientes agitados das grandes cidades e
atraidos por outras paisagens, buscam usufruir do convivio da vida rural. O hotel fazenda,
segundo o Ministério do Turismo é definido como sendo aquele localizado em ambiente rural
dotado de exploracdo agropecudria, que ofereca entretenimento e vivéncia no campo.

Neste século, o turismo rural, de acordo com Rodrigues (2001), assumiu o caracter de
industria, vendendo produtos ou servicos, como qualquer outra empresa, requerendo, assim,
uma visdo empresaria com praticas administrativas e, principalmente, com a utilizacdo das
ferramentas disponiveis do marketing, que sdo indispensaveis para 0 sucesso de todo
empreendimento.

Como justificativa académica a presente pesquisa contribuird para mostrar a academia
o resultado da aplicacdo do aprendizado tedrico em relacdo a préatica, quando da aplicacdo das
estratégias de marketing na implantacdo do Hotel Fazenda e trazendo para 0 meio académico

mais conceitos, definicGes, ferramentas necessarias para a compreensdo do marketing,



estratégias de marketing, turismo rural, hotel fazenda que sdo assuntos atuais e que se renova
a cada dia.

Este trabalho de pesquisa tem como problema a seguinte questdo: quais as estratégias
de marketing que sdo mais adequadas para a implantacdo de um hotel fazenda, para obter um
resultado positivo?

Também, para 0 meio social, este hotel fazenda trara grandes beneficios para a regido,
pois a populacéo de Cordisburgo e da dos municipios vizinhos carece de empregos e de lazer,
podendo o hotel, absorver, em suas necessidades, a mao de obra local, além de contribuir para
o0 lazer das pessoas, que ali residem e para os turistas que visitam a cidade, atraidos por uma
gruta famosa localizada na redondeza.

O presente trabalho tem como objetivo geral identificar como as estratégias de
marketing impulsionam as ferramentas de gestdo para implantagdo de um hotel fazenda em
Cordisburgo/MG.

Dado o objetivo geral do estudo é necessario separa-lo em objetivos especificos.

Os objetivos especificos propostos para esse trabalho séo:

a)  Analisar os ambiente interno e externo do empreendimento

b)  Identificar o perfil dos possiveis clientes e usuarios do sistema de Hotel
Fazenda

c)  Definir as melhores estratégias de marketing para implantacéo do hotel
fazenda

Esta pesquisa esta estruturada assim: primeiro uma breve introducdo. Segundo a
apresentacdo do referencial tedrico, onde serdo apresentadas as diversas opinibes de
estudiosos de marketing, seus conceitos, 0s 4 Ps de marketing, nocGes de marketing de
servicos; mercado; estratégias de marketing, Turismo Rural e Hotel Fazenda. Terceiro serdo
apresentados os processos metodoldgicos utilizados para realizacdo do estudo. Quarto serdo
demonstrados os resultados onde constardo a descricdo e analise ambiental com vistas a
identificar o mercado, dos concorrentes, a situacdo da fazenda onde se pretende implantar o
estabelecimento e os resultados os dados do questionario. Quinto as consideracGes e
referéncias das obras utilizadas na pesquisa e os apéndices de questionarios.

2 REFERENCIAL TEORICO

O presente estudo sobre o tema Estratégias de Marketing como ferramenta de gestao

na implantacdo de um hotel fazenda em Cordisburgo/MG envolvera fundamentos e opinides



de estudiosos de Marketing, Estratégia de Marketing, Turismo Rural, Hotel Fazenda, ja que
sdo assuntos relacionados a implantacdo de um Hotel Fazenda e, assim sendo apresentados:
2.1 Marketing

Qualquer empresa, por menor que seja, ou até mesmo pessoa para 0 SUCesso em Seus
empreendimentos, terd que lancar mdo dos instrumentos de marketing disponiveis. Assim
varios conceitos e defini¢des sdo formulados, dentre os quais se destacam:

Kotler (1998, p. 32) e a Associacdo Americana de Marketing (2013), consideram o
Marketing como sendo todas as a¢cdes administrativas, praticadas com observancia as forgas
ambientais que possa influenciar na sua eficécia, tais como, demogréficas, fornecedores,
econdmicas, politicas, legais e sdcio culturais, realizadas para produzir um valor em produto
Ou servico que sejam capazes de atrair um ou mais consumidores e trazer resultado positivo
para uma empresa.

Minuzzi e Larentis (2014) dizem que hoje o marketing moderno, ou seja, 0 chamado
Marketing 3.0, no conceito de Kotler, Kartaja e Setiawan (2010) ndo veem as pessoas s
como consumidoras, mas como seres humanos plenos, uma vez que as pessoas buscam nos
produtos e servigcos que compram satisfazer suas necessidades funcionais, emocionais e até
espirituais. Acrescentam, também, que mesmo havendo varias mudancas na visdo do
marketing o seu fundamento sera sempre o de compreender o mercado, a fim de atendé-lo de
forma satisfatoria.

Segundo Peter e Donnelly Junior (2013) o marketing da empresa quando direcionado
para a satisfacdo das necessidades de um grupo de consumidores, levara a empresa obter o
lucro esperado. Eles dizem, também, que o marketing tem funcéo de encontrar meios eficazes
e eficientes de atendimento aos interesses dos consumidores, no presente e meios capazes de
antecipar, com exatiddo, as mudancas das necessidades desses consumidores no futuro e que o
marketing eficaz exige que as necessidades dos consumidores venham em primeiro lugar no
processo de tomada de decisdo da empresa.

2.1.1 Os 4 Ps do marketing

Megido e Xavier (2003) recomendam que qualquer empresa que queira ter um bom
resultado em seus negdcios, deve conhecer bem os 4 Ps do mix de marketing, produto, preco,
promocdo e distribuicdo ou ponto de venda, por serem eles considerados, mundialmente,
instrumentos basicos da administragdo mercadoldgica. Por isso eles serdo ressaltados, neste
estudo, conforme a exposicdo a seguir.
2.1.1.1 - Produto



Tuleski (2009) considera o produto como resultado de tudo aquilo que uma empresa
produz e que possa ser oferecido a um cliente de forma a satisfazer suas necessidades e
desejos. Pode ser bens tangiveis e bens as intangiveis, como marcas, servicos aos clientes etc.,
pode existir fisicamente, assim como, podem ser servicos, pessoas, locais, organizacoes,
ideias, etc. O produto, sempre, tem que atender o desejo do cliente. Devendo conter um
beneficio que pode incentivar o cliente a compra-lo, dentro de suas expectativas.

Prosseguindo, ainda, sobre a ideia de produto, merece ressaltar outros conceitos dados
por Tuleski (2009): produtos basicos sdo aqueles que contém alguns beneficios, previamente
definidos, cuja razdo é fazer o cliente comprar o produto ou servigo; produto real ou esperado,
também considerado como um produto ampliado, este oferece servicos e beneficios
adicionais; produto potencial aquele que pode conter ampliagcdes e modificacdes a ocorrer no
futuro.

Ainda sobre produto, Peter e Donnelly Junior (2013) entendem que uma das tarefas
principais dos profissionais de marketing ¢é a de diferenciar seus produtos dos concorrentes de
modo a transmitir ao consumidor a ideia que aquele produto é uma compra valiosa.
2.1.1.2 — Preco

Sobre o preco Tuleski (2009) considera que ele é o valor determinado para cada
produto ou servico de uma empresa, incluindo nele, alem do custo total, outras variaveis,
como o lucro ou remuneracdo que pode ser obtida na venda, assim como, os descontos, prazos
de pagamentos e outros.

Ainda, segunda a autora o preco é unico componente do mix do marketing que gera
receita, € um elemento que pode determinar o mercado e a rentabilidade da empresa, podendo
trazer lucro para esta, estimulando ou nao a expectativa de compra do consumidor.

Assim, Tuleski (2009) considera como preco ideal de um produto aquele que o
consumidor achar interessante, justo e for lucrativo para a empresa. Ela acrescenta que é
preciso conhecer as expectativas do consumidor e da empresa por que para esta o preco deve
ser alto de forma que possa obter lucro, ja para o consumidor, dois aspectos devem ser
considerados, se 0 preco for muito alto pode ser que ele desestimule a compra, porque muitos
consumidores negociam com preco mais barato, se este é baixo, também, pode ser que ndo
compram os produtos ou servicos por os acharem de ma qualidade.

Peter e Donnelly Junior (2013) aconselnam os administradores do marketing a nao
ignorar nem a complexidade nem a importancia da gestdo de precos. As estratégias de
definigdo dos pregos precisam ser acompanhadas e examinadas, constantemente, por serem as

empresas uma entidade dindmica e por elas operarem, sempre, num ambiente muito



competitivo. Eles entendem que apesar dos custos que leva o dinheiro da empresa para fora, o
mecanismo de preco podem trazer receitas para as empresa.
2.1.1.3 —Praca

A praca € outro elemento do mix de marketing que Peter e Donnely Junior (2013)
chamam de Canal de Distribuicdo e que segundo eles é a combinacdo de instituicdes pelas
quais o vendedor comercializa seus produtos para o usuério ou para o consumidor final,
assim, um ou mais intermediarios sdo usados no processo de distribuicdo, como os varejistas,
0s atacadistas, agentes etc.

Por outro lado eles dizem que alguns fabricantes utilizam o canal direto vendendo
suas mercadorias diretamente no mercado.

Tuleski (2009) considera o mix, praca, como canal de distribuicdo, assim sendo, cita
duas formas de distribuicdo: distribuicdo direta, que é aquela que o produtor do produto ou
servico vende o produto ou presta o servigo diretamente ao consumidor. Exemplo: em caso de
produto, as empresas utilizam das chamadas “lojas de fabricas”, em caso de servigos, seriam
como os dos médicos, dentistas e cabeleireiros, que tendo seus consultérios e saldes prestam
servicos, diretamente, aos clientes; distribuicdo indireta é aquela que utiliza de distribuidores
para fazer chegar o produto ou servico ao consumidor, como exemplo: produtos de
supermercado, quase sempre sdo 0s que vém de outros fabricantes.
2.1.1.4 Promocao

Segundo Kotler (1998), a promocédo pode ser chamada de comunicacdo e a empresa
tem cinco maneiras de se comunicar com 0 mercado: através da propaganda, aquela
apresentacdo de forma impessoal e promocdo de ideia ou servicos por um patrocinador
identificado; promocdao de vendas, em que procura demonstrar um produto ou servigo por um
espaco de tempo, geralmente curto; relagdes publicas e publicidade: sdo criados varios
programas para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou produtos individuais;
venda pessoal, aquela feita diretamente entre o vendedor e o comprador potencial com a
intencdo de apresentacdo de vendas, responder duvidas e tirar pedidos: marketing direto,
quando a empresa utiliza o correio, telefone, e-mail etc.

Tuleski (2009) entende que o elemento promocao pode despertar no cliente a vontade
ou necessidade de comprar ou usar o produto ou o servi¢o, podendo ser entendida como a
divulgacdo deles por diversas ferramentas, tais como, propaganda: € a mais comum, desperta
no cliente a necessidade de comprar, tem grande poder de persuasdo e influencia, alcanca um
grande namero clientes. Promocdo de Vendas: podem ser descontos, prémios, concursos,

cupons etc. tem finalidade de atrair o cliente e estimular o consumo. Relagdes Publicas:
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criados para atrair os clientes, vale-se de histéria da empresa ou criam produtos reconhecidos
no mercado. Publicidade € toda comunicagdo que ndo é paga para veicular. Forca de Vendas:
é a venda pessoal, feita pelo vendedor ao consumidor, Marketing Direto: sdo informacfes de
marketing que a empresa envia a um consumidor indeterminado, este instrumento identifica
quem deve atingir e direciona sua estratégia de marketing até essas pessoas que Sa0 Seus
target, seus veiculos sdo mala direta que é a comunicagdo a quem interessar pelo produto ou
servico; Telemarketing: comunicacdo que utiliza o telefone para passar a mensagem
pretendida; Catalogo: demonstracdo do produto; Cuponagem: distribui a pessoas especificas
promogdes especiais de compra em pontos de vendas; Internet: utiliza a rede mundial de
computadores para contatos virtuais entre fornecedores e consumidores. Casos de sucessos
s8o os contatos feitos por e-mails.

2.1.2 Servigos

Como o presente estudo trata-se da implantacdo de um hotel fazenda e, este fazendo
parte do setor de servicos, se faz necessario o conhecimento das opinides dos estudiosos deste
setor.

Serson (2006) diz ser servicos uma atividade, beneficio ou indenizacdo que podem ter
maior ou menor grau de aspectos tangiveis e que podem ser vendidos ou cedidos
gratuitamente a um dado mercado.

Peter e Donnelly Junior (2014) dizem que as caracteristicas unicas dos servigos séo a
intangibilidade: vista pelo o aspecto abstrato que se pode extrair dos servicos, onde 0
resultado de sua prestacdo ndo pode ser medido pelo tato, sabor, visdo, audicdo, mas por um
sentimento de satisfacdo, ou ndo; inseparabilidade: em muitos casos 0s servicos ndo podem
ser separados de quem o estda prestando ou vendendo, o servico é produzido e vendido
simultaneamente; perecibilidade e demanda flutuante: os servicos sdo pereciveis e 0s
mercados sdo flutuantes, tanto por temporada como por estacdo, como € a atividade de
turismo. Desta forma, a demanda tem periodos de picos e de baixa; perecibilidade: entende-se
que o servico é usado no momento em que € oferecido, desaparecendo, assim, neste momento;
relacionamento com o cliente: quase sempre o contato entre o fornecedor do servico e cliente
é pessoal, ndo tem intermediacdo; esforco do Consumidor: é caracteristica de alguns servicos,
como por exemplo, nos restaurantes em que o préprio cliente limpa a mesa, apds uma
refeicdo; uniformidade: diz respeito a avaliacdo da qualidade do servico, ela pode variar, pois
SO ap0Os a sua prestacdo que o cliente podera realizar um juizo de valor sobre o servico

prestado.
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Lovelock e Wright (2001) colocaram oito dimensfes para a administragdo de servigos:
como as caracteristicas existentes no produto oferecido; lugar e tempo onde ocorre a prestacéo
do servico; a forma pelo qual é ofertado o servigo; a producédo e sua qualidade; as pessoas que
produzem ou prestam o0 servico; na maneira de promover e de educar o consumidor; as
evidéncias fisicas na apresentacdo do servico; e o valor ou preco.

Outro fator que deve ser conhecido quando lidamos com servicos é a satisfagdo ou ndo
do consumidor em relacdo aquele servico, pois é o sentimento que o cliente sente que vai
atrai-lo ou afasta-lo da empresa. E sobre a ideia de satisfacdo que sdo os contelidos das
citagdes transcritas a seguir:

Oliveira e Neves e Scare (2003) citam Chase e Dasu (2001) que destacam a
importancia dispensada ao cliente, quando diz que o cliente quer ser tratado com respeito,
carinho e atencdo. Esta observacao é primordial para conquistar clientes. Eles, também, citam
0 seguinte conceito de Engel (1995) que diz que o consumidor sO ficara satisfeito se a
prestacao do servico for bem desempenhada de forma a superar expectativas do cliente.

Neves e Castro e Consoli (2003) afirmam que o proprio consumidor constroi uma
expectativa sobre servigco, através de comentarios aos amigos e familiares, sobre se suas
expectativas foram atendidas ou nao, assim como, sobre suas experiéncias anteriores com a
empresa e sobre a propaganda que a empresa faz. Tudo isto serve de orientacdo para que a
empresa, através do marketing, desenvolva planos de avaliacdo e de analises das preferéncias
e necessidades dos consumidores.

2.2.3 Mercado

Todo e qualquer empreendimento realizado tem como foco alcancar o mercado.
Assim, neste trabalho, este ponto sera ressaltado, pois o estabelecimento é um hotel, cujo
mercado é composto de clientes que buscam um produto bastante complexo, a satisfacdo de
um desejo ou necessidade. Isso se depreende do proprio conceito dado por Kotler (1998) que
diz ser mercado aquele lugar onde estdo os consumidores potenciais que desejam uma mesma
necessidade, que estdo dispostos e em condicGes de fazer troca do seu desejo.

Segundo Kotler (1998) nenhuma empresa pode operar em todos os mercados, ela tem
que definir o mercado que queira atuar, este mercado é chamado de mercado-alvo. O mercado
alvo é considerado por Peter e Donnelly Junior (2014) como sendo o0 grupo ou segmento
escolhido como foco da empresa. Para ele a selecdo do mercado-alvo é fundamental para que
0s programas de marketing sejam bem sucedidos.

Desta forma, Peter e Donnelly Junior (1998) recomendam a segmentacdo de mercado

mediante um processo que mostrard primeiro: a situacdo atual da empresa, através de uma
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analise, a fim de determinar os objetivos, oportunidades e as limitacdes a serem consideradas
quando da selecdo dos mercados. Segundo: determinacdo dos desejos e necessidades do
consumidor, por meio de estratégias de marketing bem sucedidas, a onde a empresa vai poder
descobrir varias necessidades do consumidor que ainda ndo foram atendidas; dividir os
mercados em dimensdes relevantes, ou seja, agrupar consumidores com gostos similares e
trata-los como segmentos homogéneos; desenvolver o posicionamento do produto, ja que
neste momento a empresa ja tem uma ideia do mercado; decidir a estratégia de segmentacéo,
para ir em frente ou ndo entrar no mercado, porque o mercado nao lhe é viavel em razdo do
tamanho, rentabilidade, marca e outros aspectos. Terceiro: a empresa pode decidir
comercializar para um segmento. Quarto: a empresa pode decidir para mais de um segmento e
desenvolver um mix de marketing para cada um. Quinto: projetar estratégia do mix de
marketing, nesta fase a empresa deve observar qual dos elementos do mix de marketing o
mercado & mais sensivel.

2.2. Estratégias de marketing.

Outro ponto que deve ser abordado, por esta inserido tema, sdo estratégias de
marketing, para alcancar o objetivo pretendido deste estudo.

Segundo Arco e Flexa (2006) o termo estratégia esta ligado as guerras as campanhas
militares, sendo a palavra estratégia um significado de qualidade e habilidade de um dirigente
militar. Ele cita Sun-tzu que diz serem as estratégias de guerra algo extremamente, refletido,
deliberado, planejado, que tudo deve ser considerado, antes de suas implementaces.

Mintzberg (2001,) ao referir a estratégia, definiu os 5 Ps da estratégia, dizendo, que ela
pode ser: um plano onde serdo estabelecidas as diretrizes e orientacGes para as situacdes de
negocios da empresa; um pretexto ou uma manobra contra o concorrente; um modelo para as
acOes da empresa; uma posicao onde a estratégia procura mostrar o ambiente competitivo da
empresa para que encontrem suas posicdes e formas de protecdo com finalidade de enfrentar a
concorréncia; uma perspectiva na maneira da empresa ver mundo, pois a estratégia pode
mostrar as intengdes transitam em um grupo e que podem virar normas, valores e padrdes de
comportamentos desses grupos de pessoas.

Arco e Flexa (2006) emitem sua prépria definicdo de estratégia dizendo: estratégias
sdo as varias acdes que uma empresa cria visando adequa-la ao seu ambiente competitivo,
presente e futuro, para alcancar suas finalidades, isto é, sobreviver no longo prazo, gerar
valor, alcancar vantagens competitivas sobre os concorrentes e se sobressair por um

desempenho efetivo sustentadamente superior.
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Serson (2006) entende que as estratégias do setor de servicos podem se considerar
duas:

1 - Estratégias Genéricas Para Competividade Em Servicos; que segundo Poter (1980)
séo elas:

- Diferenciagédo, reside na mudanca em alguns atributos no servico de modo a
diferencié-lo do concorrente.

- Lideranca Global em Custos. Requer controle rigido de custos e despesas, mediante
compras em quantidade, pacotes de viagem, inovacdo e emprego de tecnologias, reducéo da
interacdo entre o prestador e o cliente, tudo que pode reduzir custo e despesa a fim baratear o
preco do servigo.

- Focalizacdo. A empresa deve direcionar seus servigcos para um segmento especifico
de mercado para isso ela tem que se organizar estruturar para provocando no consumidor a
ideia que ela é diferente e especial. Serson cita Davidow e Utal (1989), que recomenda para o
desenvolvimento da focalizacdo, seja necessario observar 0s seguintes pontos: Segmentacdo
do mercado para projetar a esséncia do servico; a classificacdo dos clientes de acordo com o
lugar que eles ocupam no servigo; e a colocacdo das expectativas dos clientes ligeiramente
abaixo do desempenho percebido, de forma e sempre superar essas expectativas.

2 - Estratégias de Gestdo de Capacidade e de Demanda, na exposicdo desta
estratégia Serson (2006) diz que € estabelecida uma programacao de aumento ou reducéo da
capacidade de maneira estabelecer que a demanda seja maior ou igual a capacidade instalada,
cabendo ao gestor da empresa administrar o equilibrio entre a capacidade na prestacdo de
servico e a demanda de cliente.

2.4 Turismo Rural

Como o objetivo deste estudo gira em torno de um hotel fazenda e tendo em vista que
este se encontra dentro do contexto do turismo rural é importante salientar algumas opinides
feitas sobre este setor.

Conforme dados do Ministério do Turismo (2010) a atividade do turismo rural
comegou a ser explorada, no Brasil, na década de 1980, em razdo das dificuldades financeiras
de proprietarios rurais, em Santa Catarina e Rio Grande do Sul para aumentar sua renda.

Sobre o conceito de turismo rural o Sebrae (2015) considera ser aquele conjunto de
atividades realizada no meio rural e que estdo envolvidas com a producdo agropecuaria,
agregando valor a producdo e servicos, resgatando e promovendo o patriménio cultural e

natural de uma comunidade.
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Em seus estudos o Sebrae (2015) apresentam as seguintes acdes estratégicas para o
turismo rural : elaboracdo de marca regional; criacdo de estratégias de comercializacdo e
marketing; promover a sinalizagdo turistica das propriedades; providenciar materiais
promocionais; participacdo de exposicdo em feiras e eventos; ampliar bens culturais
protegidos; Adequar a legislacdo para preservacdo; criar museus para preservacdo de
paisagem rural; conscientizar a comunidade sobre a preservacao; realizar famtur e firmar
parcerias.

O Ministério do Turismo (2010) apresentou as seguintes caracteristicas do turismo
rural: o atendimento geralmente é pessoal, o local onde se da o turismo é tipicamente rural
com paisagem que contrapde a urbana, as atividades devem estar ligadas as produtivas,
tradicionais da propriedade; conserva a paisagem natural, mantendo e conservando as
condigdes dos mananciais, do solo, flora e flora nativa, conserva e mantém todas as
caracteristicas arquitetonicas, incluindo manutencdo e cuidados com as instalacOes
agropecudrias e as das rotinas normais do campo; manutencdo dos elementos e estruturas
tradicionais, tais como, o folcldrico, culindria, producdo artesanal, acrescenta que a
diversificacdo dos servicos oferecidos depende das caracteristicas de cada propriedade, que
podem variar pela histéria, cultura, tradicGes étnicas e tipo de producéo.

O turismo rural, de acordo com Ministério do Turismo (2010), envolve varios setores
e segmentos, destacando: Artesanato, Gastronomia, Agronegocios, Servicos, Hospedagem,
Turismo de aventura, Turismo de conservacdo, Turismo da natureza, Ecoturismo e Agro
turismo, destes se destacam as atividades como a pesca, haras, cavalgadas, caminhadas na
natureza, construcdes tipicas de fazenda, tipos de vegetacdo, eventos e festas tipicamente
rurais.

Segundo o Idestur (2011) séo aspectos positivo do Turismo Rural agregacéo de valor a
propriedade decorrente de novos negécios;, a diversificacdo das atividades rurais;
conscientizacdo das pessoas da importancia de preservar 0 meio ambiente e area naturais;
valorizacdo da historia e cultura local; e aumento da renda ndo sé do empreendedor como das
pequenas cidades onde os produtos ou servigos sdo produzidos, vendidos ou prestados.

2.5 Hotel Fazenda

De acordo com o Sebrae (2015) o prazer que a zona rural traz tem feito com que a

populacdo urbana desloque da cidade para o campo, a fim de usufruir de varias atividades que

explora o turismo rural, dentre as quais se destaca a do hotel fazenda.
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O hotel fazenda, segundo Rodrigues (2001), é um estabelecimento construido na zona
rural, com intuido de hospedagem e outras atividades que valorizam a cultura rural, como o
folclore, a gastronomia, as cavalgadas e esportes rurais.

Para Beni (1998) hotel fazenda pode ser um estabelecimento comercial de
hospedagem que foi adaptado de uma de antiga fazenda, conservando os aspectos histdricos
de ciclos econdmicos e de culturas agricolas. Assim como é, também, hotel fazenda aquele
construido com novas estruturas, com piscinas, quadras de esportes etc. e com elementos
tipicos da vida no campo, tais como cavalaricas.

O Sebrae (2015,) utiliza a classificacdo técnica da Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT) e diz ser um hotel fazenda: “um estabelecimento de alojamento coletivo com servigos
complementares a arrumag¢ao do quarto” ¢ que o sistema hoteleiro tem por obrigagdo e
finalidade servir da melhor maneira os seus hospede.

O primeiro aspecto a ser observado, segundo o Sebrae (2015), pelo empreendedor de
um hotel fazenda seria a identificacdo de seu publico alvo e o local ideal para localizar o
hotel. Nesta fase, devem ser verificados a facilidades de acesso, a tranquilidade do ambiente,
a fazenda e sua estrutura, a facilidade de mao de obra, a situacdo legal da fazenda, além dos
aspectos legais e especificos para a implantacdo de uma empresa, a paisagem que rodeia a
area, os costumes da regido.

Sobre a estrutura de um hotel fazenda ela varia muito de um estabelecimento para
outro, o Sebrae (2015,) entende que, no minimo, sd0 necessarios estes ambientes:
Atendimento ao cliente, area de acomodacéo, lazer, lavanderia, administrativo, area social.

O Sebrae (2015) esclarece que apesar do processo produtivo de um hotel fazenda ter,
basicamente, carater de a hospedagem, é muito comum um hotel receber passantes que sdo
pessoas que queiram passar, apenas, o dia na fazenda.

As atividades de um hotel fazenda, na visdao do Sebrae (2015) tém que ser bastante
diferenciadas, assim ele recomenda oferecimento de servigos como lazer interno, como salas
de jogos, piscinas cobertas etc. e externo desde as piscinas, parques aquaticos, atividades
especificas rurais, como as trilhas ecoldgicas, ordenha manual em curral, passeios a cavalo até
a fabricacédo artesanal de doces e queijos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Neste trabalho a pesquisa pode ser classificada como sendo de uma abordagem mista,

ou seja, qualitativa e quantitativa, de carater Descritivo e de Levantamento.
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Segundo Richardson et al. (1999, p.70) a abordagem quantitativa caracteriza-se pelo
emprego da quantificacdo de coleta de informagdes e tratamento destas, através de técnicas
estatisticas, desde as mais simples como as mais complexas.

A abordagem qualitativa, conforme Alves(1991) Goldenberg (1999); Neves (1996);
Patton (2002) caracteriza pela interpretacdo, consideragdo do pesquisador com o principal
instrumento de investigacédo e a necessidade deste de estar em contato direto e prolongado no
campo, para captar os significados dos comportamentos.

De acordo com Gil (2007) as pesquisas Descritivas descrevem caracteristicas de
determinadas populacdo ou fendmeno ou estabelece relagdo entre variaveis, utilizam técnicas
padronizadas de coletas de dados, tais como, questionarios e observacdo sistematica. As de
Levantamento sdo realizadas pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento quer
conhecer. As informacOes sdo obtidas por procedimentos estatisticos de uma amostra
significativa de todo o universo.

Assim, no presente estudo, foram quantificados os dados coletados, mediante uma
pesquisa de mercado, cujo objetivo era de analisar o perfil de um cliente potencial de hotel
fazenda.

O instrumento utilizado para a pesquisa foi o de aplicacdo de 30 questionarios, sendo
sua amostra obtida por acessibilidade, com 12 questdes estruturadas, sendo 10 do tipo
fechadas e 2 do tipo aberta, aplicados através de disponibilizacdo na internet, e-mail e
mediante aplicacdo direta as pessoas.

Também foram realizadas 03 entrevistas semi estruturadas, a primeira, por telefone,
com quatro concorrentes da regido, para obter dados de como sdo desenvolvidos seus
negocios e a segunda com a Secretaria de Turismo, Ecologia e Meio Ambiente, da Prefeitura
Municipal de Cordisburgo de Minas Gerais, por telefone, para colher dados sobre as atracdes
turisticas da cidade e outra com o proprietario da fazenda para colher dados sobre esta.

Foram feitas descricdes da cidade onde estd a fazenda, baseadas nas informacGes da
prefeitura local; da propriedade, conforme informacbes do proprietario; das cidades que
podem ser provaveis mercados; dos possiveis concorrentes, para uma analise da situacdo real,
de forma a decidir se € viavel ou ndo a implantacdo do estabelecimento. Por fim, foram

discutidos os resultados e realizadas as conclusdes sobre as pesquisas.
4. DESCRICAO GERAL DOS AMBIENTES

4.1 Descricdo da cidade de localizacdo da fazenda
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A propriedade, onde se pretende instalar o hotel fazenda, é uma fazenda localizada no
municipio de Cordisburgo, que segundo IBGE tem uma populacdo de 8.667 h., se situa no
centro de Minas Gerais, a 115 km de Belo Horizonte, capital do estado, integra a microrregiao
de Sete Lagoas, faz divisa com os municipios de Curvelo, Paraopeba, Aracai, Jequitiba,
Lagoa Bonita e Santana de Pirapama, dentre estas cidades, as que tém maior expressdo
populacional e econémica, além de Belo Horizonte, sdo Sete Lagoas a 52,6 Km, Curvelo a
43,96 Km e Paraopeba a 27,1 Km, economia voltada para os setores de servigos e
agropecuéria, estrada ligada a BR 040, possui rede esgoto, posto de salde, um pequeno
hospital e um banco, de acordo com dados da prefeitura local.

Em relacdo ao Turismo da cidade, segundo a Secretaria de Turismo, Ecologia e Meio
Ambiente do municipio, este, em seu territorio, abriga um Gruta, de Maquiné, um museu
Casa Guimardes Rosa, esculturas como zooldgico de pedra, casa elefante, portal Grandes
SertOes, lagoas, igrejas pitorescas, um bom artesanato, boa gastronomia, além de grandes

eventos culturais.
4.2 Descricdo do Mercado alvo
Os dados apresentados a seguir estdo de acordo com o IBGE.

- Belo Horizonte, populacdo 2.156.876 h., economia voltada para os setores de

servicos e industria, rendimento médio mensal por domicilio urbano R$ 4.647,73.

- Sete Lagoas, populacdo 232.107 h., economia votada para 0s setores de servicos e

industria, rendimento médio mensal por domicilios urbano R$ 2.785,59.

- Curvelo, populagcdo 78.900 h., economia com base em servigcos e inddstria, valor

rendimento médio mensal por domicilio R$ 1.993,53.

- Paraopeba, populacdo de 22.563 h., base econdmica: servicos e industria, valor

rendimento médio mensal dos domicilios urbano R$ 1.894.,47.

- Brasilia, populagédo de 2.914.830 h., rendimento médio mensal dos domicilios urbano
R$ 5.752,41.

4.2. Concorrentes mais proximos

De acordo com entrevista realizada com a Secretaria de Turismo, Ecologia e Meio
Ambiente de Cordisburgo/MG e com dirigentes dos hotéis, pode-se afirmar que a cidade

possui 0s seguintes estabelecimentos que acolhem turistas:
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- Hotel Pousada das Flores, localizado na area urbana da cidade, em uma antiga casa
da propria familia, segundo a proprietéria, recebe hdspede para pernoite, com diaria em torno
de R$ 180,00 a R$ 220,00, com café da manhd, confortdvel em boas condi¢des de limpeza,
ndo tem nenhuma classificacdo pelos 6rgaos oficiais competentes, ndo desenvolve politica de
marketing, a promocao € boca a boca e no site Google internet, os precos podem variar em
razdo de grupos pessoas que queira hospedar em certas ocasides, ou seja, hospedagem por
pacotes., tem parceria com o0s outros hotéis da cidade, recebendo turista excesso, de outros

hotéis em determinadas épocas, administracdo familiar e utiliza méo de obra local.

- Pousada Vital é uma casa de familia que aluga quartos, totalizando 4 quartos,
localizada no centro da cidade, segundo a Secretaria de Turismo acolhe héspede, com diaria
no valor de R$ 40,00, oferece café da manha.

- Hotel e Bar Chico Luzia, bem simples, localizado no centro, segundo o proprietario
tem 27 quartos e 18 suites, precos varia entre R$ 40,00 a R$ 80,00 a pernoite, trabalha muito
com empresas através de pacote por temporada, tem parceria com os dois hotéis da cidade ndo
possui politica de marketing, promove o hotel através do boca a boca, site da internet e
cartazes recebendo hospede excedente destes, administracdo familiar com ajuda de

empregados que moram na regido.

- Arraial do Conto Hotel e Lazer este € um hotel de lazer mais sofisticado, fica na
zona rural a 4 km, tem estrutura bem elaborada, com uma arquitetura tipo um pequeno e
antigo arraial, 34 apartamentos categoria luxo e 02 superluxos, parque aquatico com piscinas
cobertas e ao ar livre, campos esportivos, salas de jogos, saunas e entretenimentos,
relacionados com algumas das atividades rurais, como cavalgada e pesca e com 0s costumes
da regido, € um hotel voltado para classe alta e média alta, de acordo com o padréo da regido,
sua diaria, completa, em baixa temporada é em torno de R$ 1.200,00, ndo possui classificacdo
pelos érgdos oficiais, ndo tem politica de marketing, promove o hotel boca a boca e, em geral,
site da internet, distribuicdo de folders do local. O hotel realiza alguns eventos como
churrascos e festa da padroeira do local para um publico restrito, o hotel tem administracéo

familiar e sua forca de trabalho é da populacéo local.
4.3 Descricao da Fazenda

Conforme informac6es do proprietario, a fazenda esta situada em uma propriedade de
topografia acidentada, com morros e varzeas, coberta com vegetacdo bem preservada, na sua

maioria de cerrado, é banhada por um corrego com nascente dentro de seus limites. Possui
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pastagens formadas para gado, uma represa, um curral, galinheiro, duas pequenas casas para
caseiro e uma casa de mais ou menos 600 m de area construida, estilo colonial, jardins, parque

e churrasqueira.

O acesso a propriedade é feito por estrada asfaltada até a cidade de Cordisburgo/MG e
mais 7 km de estrada de terra, sentido Cordisburgo Lagoa Bonita/MG.

Na fazenda ja possui animais como gado, aves, cavalos, além de animais da fauna

local, como péssaros de vérias espécies.
5 RESULTADO
5.1. Anélise ambiental

O local onde serd implantado o hotel fazenda, pela descricéo, apresenta possibilidades
turisticas, nas opinides de Lovelock e Wrigth (2001) e do SEBRAE o conhecimento do lugar
onde vai ocorrer a prestacdo de servicos é uma das primeiras providéncias que empreendedor

deve tomar.

O publico alvo do hotel, pela apresentacdo, tem renda média, moram em cidades de
setores industriais e servi¢os. O conhecimento do mercado é relevante em vista da opinido do
SEBRAE que considera uma das primeiras providéncias do empreendedor de um hotel
fazenda, de Kotler (1998), que acha que toda empresa deve definir o mercado que vai atuar e
das de Peter e Donnelly Junior que dizem que a sele¢do do mercado-alvo € fundamental para
que os programas de marketing sejam bem sucedidos e, também, para decidir se vale apenas

ou ndo seguir nagquele mercado.

Dos provaveis concorrentes, apenas um, pode-se considerar hotel fazenda e este é
direcionado para um publico de renda mais alta. Sobre concorrente Arco e Flexa (2006) dizem
ser estratégias as varias acdes que a empresa cria para adequa-la ao seu ambiente competitivo,
criando valor com vistas a alcancar vantagens competitivas sobre os concorrentes, para

sobressair por um desempenho efetivo e sustentadamente superior.
5.2 APURACAO DOS RESULTADOS DO QUESTIONARIO

Os gréaficos apresentados a seguir mostram o resultado de uma pesquisa realizada para
este trabalho, mediante um questionario, para apurar os perfis dos possiveis clientes do hotel

fazenda.

Sobre as perguntas fechadas dos questionarios podemos concluir:
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Os graficos 1 e 2 referem-se a primeira pergunta do questionario. Apresentou como

resposta: a maioria dos questionarios respondidos foram por pessoas do sexo feminino

totalizando 66,67%, ja o sexo masculino totalizou 33,33%.

Graficos 3 e 4 - Faixa etdra
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Os graficos 3 e 4 referem-se a segunda pergunta do questionario. Apresentou como

resposta: 20 questionarios foram respondidos por pessoas de faixa etaria entre 19 a 29 anos

totalizando 66,67%; 7 questionarios respondidos foram por pessoas de faixa etaria entre 30 a

64 anos, totalizando 23,33%; 03 questionarios respondidos por pessoas de faixa etaria de 65

anos ou mais. As opcdes de faixa etaria entre 0 e 12 anos e entre 13 a 18 anos ndo tiveram

nenhuma marcacdo nos questionarios respondidos, portanto, ndo estdo representadas no

gréfico.

Graficos 5 e 6 - Residéncia no estado de Minas Gerais
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Os gréficos 5 e 6 referem-se a terceira pergunta do questionario, sobre se as pessoas
que residiam ou ndo no estado de Minas Gerais. Teve como resultado: 16 pessoas
responderam residir no estado de MG totalizando 53,33%; e 14 pessoas responderam néo
residir em MG, totalizando 46,67%.

Graficos 7 e 8 - Costume de frequentar hoteis fazenda

16 60,00

14

50,00 -
12

40,00 -~
10

8 = QUESTIONARIOS 30,00 -
RESPONDIDOS

20,00 -

10,00 -

SIM NAO SIM NAO

Fonte: A autora,2016

Os graficos 7 e 8 referem-se a quinta pergunta do questionario, sobre se 0s
pesquisados tém costume de frequentar hotéis fazenda. Resultado: 15 pessoas responderam ter
costume de visitar hotéis fazenda, dando uma porcentual de 50%; e 15 pessoas falaram ndo ter

costume, totalizando também 50%.

Graficos 9 e 10- Servigos oferecidos no hotel
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Os gréaficos 09 e 10 referem-se a sexta pergunta do questionario, sobre qual tipo de
servico oferecido pelo hotel que mais interessava aos pesquisados, 23 pessoas responderam
preferir o sistema de Day Use, totalizando 76,67%; e apenas 07 pessoas falaram preferir o

sistema de Hospedagem, totalizando 23,33%.



Graficos 11 e 12 - Atividades oferecidas no hotel
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Os gréficos 11 e 12 referem-se a sétima pergunta do questionario, sobre as atividades

oferecidas pelo hotel, que as pessoas mais se interessavam. Dos 30 questionarios respondidos,

22 pessoas marcaram a opgao saunas e piscinas totalizando 73,33%, 17 pessoas marcaram a

opcao tirolesa totalizando 56, 67%, 16 pessoas marcaram a opc¢ao passeio a cavalo totalizando

53,33%, 15 pessoas marcaram saldo de jogos totalizando 50%, 15 pessoas marcaram a Opgao

pesque e pague totalizando 50%, 13 pessoas marcaram a opgdo arvorismo totalizando

43,33%, 10 pessoas marcaram a opc¢do quadra de esportes totalizando 33,33%, 6 pessoas

marcaram a op¢do leite ao pé da vaca totalizando 20% e apenas 3 pessoas marcaram a 0p¢ao

brinquedoteca totalizando 10 %.

Graficos 13 e 14 - Disponibilidade para se locomover ate nosso hotel
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Os gréaficos 13 se 14 referem-se a oitava pergunta do questionario sobre se as pessoas

sairiam de sua residéncia para ir ate o hotel, tivemos um total de 29 questionarios respondidos

positivamente, totalizando 96,67%; e apenas 01 pessoa nao sairia, totalizando 3,33%.

Graficos 15 e 16 - Meio de pagamento
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Os gréficos 15 e 16 referem-se a décima pergunta do questionario sobre o meio de
pagamento preferido pelas pessoas que responderam, 14 pessoas marcaram cartdo de créedito,
totalizando 46,67%; 09 pessoas marcaram dinheiro, totalizando 30% e 7 pessoas marcaram
cartdo de débito, totalizando como sua forma preferida de pagamento totalizando 23,33%.

Graficos 17 e 18 - Renda Mensal
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Os graficos 17 e 18 referem-se a décima primeira pergunta, sobre a renda mensal dos
respondentes, 10 pessoas afirmaram ter uma renda mensal de cinco salarios minimos,
totalizando 66,67%, 3 pessoas afirmaram ter uma renda mensal de quinze salarios minimos,
totalizando 10%, 2 pessoas afirmaram ter uma renda mensal 10 de salarios minimos,
totalizando 6,67%; e uma pessoa afirmou ter uma renda mensal de mais de quinze salarios
minimos, totalizando 3,33%.

Graficos 18 e 19 - Meio de transporte utilizado para chegar ao hotel
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Fonte: A autora, 2016

Os gréaficos 18 e 19 referem-se a decima segunda pergunta do questionario que
perguntava o meio de transporte preferido para chegar ate o hotel, 24 pessoas responderam a
opcdo carro particular, totalizando 80%, 4 pessoas responderam a op¢do Onibus de excursdo
como meio preferido totalizando 13,33%, 1 pessoa respondeu a opcao 6nibus como meio

preferido totalizando, 3,33% e 1 pessoa respondeu a opcao outros, totalizando 3,33%.

As perguntas 4 e 9 do questionario foram perguntas no estilo aberto, onde a pergunta 4

guestionava a cidade onde a pessoa residia e a pergunta 9 os motivos que levariam a buscar
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esse tipo de hotel. Na pergunta 4 tivemos como resultado 14 pessoas que responderam ser de
Brasilia DF, 13 pessoas de Sete Lagoas MG, 1 pessoa de Cordisburgo, 1 pessoas de Belo
Horizonte e 1 pessoa que respondeu ser de Jaboticatubas. Com relacdo a pergunta 9 a maioria
dos entrevistados respondeu que busca este tipo de hotel para fugir da sua rotina cansativa do
dia-a-dia na cidade, porque gostam de ter contato com a natureza e busca a tranquilidade de

um ambiente assim.
5.1. Anélise dos resultados

Com os resultados expostos nas perguntas fechadas pode-se chegar a conclusdo que o
publico alvo tem sua maioria no sexo feminino, de pessoas de faixa etaria entre 19 e 29 anos,
na qual sua maioria reside no estado de Minas Gerais, a metade tem costume de frequentar
hotéis desse ramo e metade ndo tem esse costume, a modalidade de servico oferecido
preferido pela maioria € o sistema Day Use, entre as atividades oferecidas pelo hotel a de
maior interesse foi saunas e piscinas, a maioria das pessoas tem disponibilidade para se
locomover ate o hotel, 0 meio de pagamento de preferencia foi cartdo de crédito, o publico
alvo tem em sua maioria pessoas de renda mensal de ate cinco salarios minimos e 0 meio de
transporte de preferencia foi carro particular. Ja nos resultados expostos das perguntas abertas
a maioria das pessoas que respondeu as perguntas mora em Brasilia e busca lazer e descanso

ao procurar esse tipo de ambiente.
CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto foi possivel identificar as estratégias mais adequadas a implantacao
do hotel fazenda levando em consideracdo as caracteristicas proprias de suas atividades que
serdo desenvolvidas, ou seja, de servicos. Isto foi possivel pela a base do referencial teorico,

pela pesquisa e entrevistas realizadas.

Assim de acordo segundo Serson (2006) as estratégias que mais se amoldam as

atividades de servicos segundo sao:
-Diferenciacéo
-Lideranca Global em Custos
-Focalizagédo

-Gestdo da Capacidade e Demanda
E ainda, as que sdo sugeridas pelo SEBRAE (2015), que sdo: elaboragdo de marca;

criacdo de estratégias de comercializacdo e marketing; promover a sinalizaco turistica das
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propriedades; providenciar materiais promocionais; adequar a legislacdo; realizar famtur
(operadores e agentes de turismo) e firmar parcerias.

Bem como elaborar outras estratégias para o desenvolvimento dos 4 Ps do mix do
marketing, observando qual desses elementos 0 mercado é mais sensivel e quais deles vai
trazer um bom resultado para o estabelecimento. Desta forma, pode-se afirmar que foi
possivel alcancar o objetivo geral deste trabalho.

A empresa deve escolher o mercado que vai atuar depois procurar conhecer esse
mercado, buscando descobrir as expectativas de seus clientes, de forma a atender todas as
suas necessidades, assim como verificar se vale a pena seguir ou ndo neste seguimento. Isto
aconteceu, pois foi conhecido o perfil do usuario do empreendimento, com suas preferéncias e
gostos, renda, idade, sexo, mediante uma pesquisa do tipo questionario, consequentemente foi
atendido o objetivo especifico de identificar os provaveis clientes do hotel fazenda.

Foi apresentada uma analise dos ambientes interno e externo da fazenda, mediante
uma demonstracdo de cada ambiente, onde se constatou que aquela regido possui atracGes
turisticas e tem capacidade e possibilidade para receber mais um hotel e que para sua
implantacdo é preciso adotar varias estratégias de marketing, assim sendo, estas foram
elaboradas, consequentemente, os objetivos especificos de analise do ambiente interno e
externo e a defini¢do das estratégias foram, tambem, atendidos.

Também foi respondido o problema se a utilizacdo das estratégias de marketing é
capaz de levar a empresa a um resultado positivo, pois foi demonstrado no referencial tedrico
que as estratégias construidas em consonancia com as ferramentas de marketing levam esta a
um resultado positivo.

Através desta pesquisa foi possivel conhecer a importancia do marketing com suas
ferramentas para a gestdo da empresa, tais como os 4Ps do seu mix, das construcbes de
estratégias, do turismo rural para o desenvolvimento, econémico, social e principalmente
para a preservacdo do meio ambiente.

A presente pesquisa apresentou limitacGes quanto ao tempo de desenvolvimentos e a
amostra da pesquisa, pois como o tempo foi curto a autora ndo pode ir ao local aplicar
pessoalmente 0s questionarios obtendo assim uma amostra pequena por acessibilidade.

Como agenda futura fica como sugestdo uma aplicacdo mais ampla do questionario
para obter uma amostra maior e um estudo sobre a parte de custos desse projeto.

Fica assim concluida a pesquisa e tida como plenamente viavel a implantacdo do Hotel

fazenda na propriedade localizada em Cordisburgo/MG.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
Questionario viabilidade de implantagcdo do Hotel Fazenda
1- Género

( )Homem  ( )Mulher

2- A qual faixa etaria vocé pertence

( )crianga 0 a 12 anos () adolescente 13 a 18 anos
() jovem 19 a 29 anos () adulto 30 a 64 anos
() terceira idade 65 anos ou mais

3- Reside no estado de Minas Gerais?

()sim () néo

4

Em qual cidade vocé reside?

28

(@]
1

Tem o costume de frequentar hotéis fazenda?

()sim ( ) néo

(@)
1

Qual tipo de servico mais te interessa em hotel fazenda?

() Hospedagem (se hospedar em nossas acomodacdes)
() Day Use (passar um dia inteiro desfrutando das atividades oferecidas no hotel)

\‘
1

Quais atividades oferecidas em ambiente rural mais te agradam?
() Pesque e pague

() Leite ao pé da vaca
() Arvorismo

( ) Tirolesa

() Trilha

() Passeio a cavalo
() Saldo de jogos

() Sauna e piscinas

(' ) Quadras de esportes
() Brinquedoteca

8- Vocé sairia da sua localizacdo para passear nesse hotel fazenda?



()sim ( ) nao

9- Quais motivos te levariam a buscar esse tipo de hotel?

29

10- Qual o meio de pagamento é de sua preferencia?

( )Cartéo credito
( )Cartéo debito
(' )Dinheiro

11- Qual sua faixa de renda mensal?

( )ate cinco salarios minimos

(' )cinco salarios minimos

( )dez salarios minimos

(' )quinze salarios minimos

(' )mais de quinze salarios minimos

12- Qual meio de transporte vocé utilizaria para chegar a nosso hotel?

(' )Carro particular

( )Onibus

( )Onibus de excursio
( )Outros

Adaptado de “QUESTIONARIO APLICADO AOS HOSPEDES DO HOTEL
FAZENDA HIDROMINERAL DORIZZON - MALLET PR”, disposto em:
http://www?2.unicentro.br/detur/files/2014/09/TCC-FINAL.pdf, do trabalho de
conclusdo de LILIAN ALINE VICENTE.
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