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Resumo

A presente investigagdo tem como objetivo avaliar a situacdo atual de marketing
estratégico e operacional nos estabelecimentos hoteleiros de trés a cinco estrelas em Sao
Tomeé e Principe, baseando nos atributos do instrumento de avaliagdo da eficacia de

marketing, desenvolvido pelo autor Kotler.

O setor de turismo é hoje em Sdo Tomé e Principe uma importante inddstria para o
desenvolvimento econémico e social, sendo um dos principais impulsionadores de uma
evolugdo sustentavel que se verifica na atualidade. Além de gerar receitas, criar diversos
postos de trabalho, este setor tem efeitos multiplicadores em varias areas no pais. O
desenvolvimento do turismo tem contribuido para a criacdo de ofertas turisticas,
nomeadamente estabelecimentos hoteleiros. Todavia, € notorio que nem todos o0s
estabelecimentos hoteleiros tém a mesma capacidade financeira e de recursos humanos
para investirem em departamentos de marketing que possam desenvolver estratégias de
marketing bem definidas, o que os pode colocar em situacbes vulneraveis face a

concorréncia.

Deste modo, tendo em conta o objetivo supracitado, desenvolveu-se uma
investigacdo onde foi possivel realizar uma andlise situacional a nivel macro e micro
envolvente do mercado hoteleiros e turistico em Sdo Tomé e Principe; realizar a analise
dos inquiridos; dos estabelecimentos hoteleiros; da filosofia voltada para o cliente; da
organizacédo integrada do marketing; da informacédo de marketing adequada; da orientacéo

estratégica e a eficiéncia operacional.

Utilizou-se como instrumento de recolha de dados um questionario que foi aplicado
online, a 25 gestores de topo de todos estabelecimentos hoteleiros de trés a cinco estrelas e
recolheu-se 15 respostas, que corresponde a uma taxa de 60% de respostas obtidas. De
acordo com os resultados, concluiu-se que a amostra é maioritariamente do sexo
masculino, com idades entre 45 e 55 anos e, com formacéo ao nivel do curso profissional e
licenciatura. Quanto aos estabelecimentos hoteleiros, prevalecem os estabelecimentos de 3

e 4 estrelas, sendo que nem todos tém um departamento para a area de marketing.

Palavras-chave: Situagdo Atual de Marketing, Turismo, Estabelecimentos

Hoteleiros, Sdo Tomé e Principe.
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Abstract

The present investigation aims to evaluate the current strategic and operational
marketing situation in three to five star hotel establishments in Sdo Tomé and Principe,
based on the attributes of the evaluation instrument of marketing effectiveness, developed

by author Kotler.

The tourism sector is today in Sdo Tomé and Principe an important industry for
economic and social development, being one of the main boosters of sustainable evolution
that is happening today. Beyond to generate revenue, create several jobs, this sector has
multiplier effects in various areas in the country. The development of tourism has
contributed to the creation of tourist offers, namely hotel establishments. However, is
notorious that not all hotel establishments have the same financial and human resource
capacity to invest in marketing departments that can develop well-defined marketing

strategies, which can put them in vulnerable situations in the face of competition.

That way, having regard to the aforementioned objective, an investigation was
developed where it was possible developed a investigation where it was possible to
perform a situational analysis macro and micro level wraparound the hotel and tourist
market in Sdo Tomé and Principe; perform the analysis of respondents; of hotel
establishments; of customer philosophy; of integrated marketing organization; of adequate

marketing information; of strategic orientation and Operational Efficiency.

It was used as a data collection instrument a questionnaire that was applied online, to
25 top managers of all three to five star hotel establishments and 15 responses were
collected, which corresponds to a rate of 60% of responses obtained. According to the
results, it was concluded that the sample is mostly male, aged between 45 and 55 years
and, with training at the professional course and undergraduate level. As for hotel
establishments, 3 and 4 star establishments prevail, not all of them have a department for

the marketing area.

Keywords: Current Marketing Situation, Tourism, Hotel Establishments, Sdo Tomé
and Principe.
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INTRODUCAO

A elaboracdo deste estudo insere-se no ambito do Mestrado em Gestdo de Pequenas e
Médias Empresas, administrado pela Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto

Politécnico de Portalegre.

O turismo tem grande importancia na economia mundial, pois com o aparecimento
do turismo aumentou o consumo, a producdo de bens e servigcos, e principalmente a
necessidade de criar novos empregos. E neste sentido que Cunha (2001), alega que o
turismo se transformou numa das atividades mundiais mais dinamicas, tanto do ponto de

vista econdmico como do ponto de vista social e cultural.

Desde 2010 que o setor de turismo comecgou a crescer consideravelmente em S&o
Tomé e Principe, registando-se em 2016 um aumento de 263% de turistas em visita ao
pais, cuja contribuicdo econdmica representa 14% do PIB nacional (Costa A., 2018).
Apesar do crescimento significativo a exploracdo do potencial turistico dos recursos

naturais, historicos e culturais deste pais esta ainda numa fase embrionéria.

Hoje em dia, o setor de turismo e hotelaria estdo cada vez mais competitivos, € 0
mercado santomense ndo € uma excecao a regra. Consequentemente, com esta realidade o
desenvolvimento do turismo tem contribuido para a criagdo de muitas empresas que
prestam servicos nessa area. Quando se trata de um mercado concorrencial, geralmente
destacam-se as empresas com melhores estratégias de produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo e, nesta area do turismo, em concreto, as empresas aumentam a sua cota de
mercado quando desenvolvem politicas de marketing turistico ajustadas as necessidades
dos clientes. E neste sentido que a Organizacdo Mundial do Turismo carateriza o
marketing turistico, tal como noutras areas de intervengdo, como a &rea de estudo que
abrange todas as atividades envolvidas em colocar compradores e vendedores juntos, num

relacionamento de troca.

E notorio o esforgo que os investidores em S&o Tomé e Principe tém feito na criacéo
de complexos turisticos, para fazer face as necessidades dos turistas. No que respeita ao
alojamento o principal desafio que se coloca ao pais é o desenvolvimento equilibrado da

oferta hoteleira, principalmente nos distritos onde esta € mais escassa. A oferta hoteleira
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em S8o Tomé e Principe conta com mais 54 estabelecimentos, como hotéis, aldeamento

turisticos e apartamentos turisticos, num total de 723 quartos e 1508 camas.

Para esta investigacdo escolheram-se estabelecimentos hoteleiros em S&o Tomé e
Principe, sendo estes na sua maioria certificados ao longo de todas as cadeias de valores e
reconhecidos internacionalmente pelas suas identidades e diferenciacdo das experiéncias

oferecidas aos turistas.

O marketing torna-se importante para os estabelecimentos hoteleiros, na medida em
que se apresenta como uma ferramenta de apoio a gestdo. Conjuntamente, ajuda na
definicdo de estratégias adequadas para o desenvolvimento dos mesmos, com o objetivo
principal de estimular resultados financeiros positivos. Hoje em dia, quando uma empresa
investe em marketing est4 mais propensa a ter sucesso no mercado. De acordo com Kotler
(2006), um marketing eficaz tem-se tornado numa estratégia cada vez mais indispensavel
para 0 sucesso dos negdcios. Porém, a realidade de Sdo Tomé e Principe demonstra que
nem todos os estabelecimentos hoteleiros tém as mesmas capacidades para investir em

marketing.

Apesar das dificuldades existentes, os estabelecimentos hoteleiros tém cada vez mais
necessidade de desenvolver estratégias de marketing sustentvel para conseguir ganhar
notoriedade no mercado e assim aumentar o seu namero de clientes. Neste ambito, surge a
necessidade de investigar a situacdo atual de marketing nos estabelecimentos hoteleiros, de

modo a compreender como é desenvolvido todo o processo estratégico e operacional.

Para o efeito, fez-se um estudo exploratério identificando um instrumento para
verificar a situacdo atual de marketing nos estabelecimentos hoteleiros em Sdo Tomeé e
Principe. Este estudo exploratério permitiu identificar alguns instrumentos de avaliacdo,
testados em outras &reas de negocio, mas com pouca aplicabilidade na éarea
turistica/hoteleira. O instrumento para medicdo da eficacia de marketing de Kotler, foi o

mais indicado para ser utilizado na presente investigacao.

Deste modo, a investigacdo que se apresenta tem como objetivo geral avaliar a
situacdo atual de marketing estratégico e operacional nos estabelecimentos hoteleiros de
trés a cinco estrelas em Sdo Tomé e Principe, baseando nos atributos do instrumento de
avaliacdo da eficacia de marketing, desenvolvido por Kotler e aplicado aos gestores. Este

estudo procurou realizar uma analise critica sobre a atual situacdo de marketing nesses
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estabelecimentos, através da seguinte questdo de investigacdo: Qual é a percecdo dos
gestores em relacdo as estratégias de marketing atual nos estabelecimentos hoteleiros em

S&o Tome e Principe?

Para alcancar o objetivo geral e responder & questdo de investigagdo, este estudo
apresenta os seguintes objetivos especificos:

e Analisar o ambiente macro e micro de S& Tomeé e Principe, em funcéo da &rea do
turismo/hotelaria.

e ldentificar o género, idade, habilitacdes literarias dos gestores de topo dos
estabelecimentos hoteleiros.

e Identificar por categoria, a quantidade dos estabelecimentos hoteleiros de trés a
cinco estrelas existente em Sdo Tomé e Principe.

e Verificar se 0s gestores dos estabelecimentos hoteleiros tém o héabito de recolher
informagdes sobre a satisfagdo dos seus clientes.

e Procurar se existe um departamento para area de marketing na estrutura do
estabelecimento hoteleiro.

e Indique onde estd sediado o departamento de marketing dos estabelecimentos
hoteleiros.

e Investigar a percentagem de clientes que voltam a usufruir dos servigos dos
estabelecimentos hoteleiros.

e Verificar o niumero de funcionarios com contrato permanente no estabelecimento
hoteleiro.

e Verificar se 0s estabelecimentos hoteleiros estdo presentes na internet e/redes
sociais.

o |dentificar as plataformas digitais que o0s estabelecimentos hoteleiros estio

presentes.

Relativamente a estrutura, o presente trabalho divide-se em duas partes e 6 capitulos

(Parte | — Revisdo da Literatura e Parte Il — Estudo Empirico).

Apbs a introducdo, segue-se o primeiro capitulo, dedicado ao conceito de marketing

e 0 método para medir a sua eficacia. Neste capitulo, é ainda apresentada uma analise
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sobre os conceitos de macro e micro envolvente, marketing turistico, marketing de servigo,

marketing interno e marketing na era digital.

No segundo capitulo apresenta-se 0s principais conceitos de turismo e
estabelecimentos hoteleiros. Ainda neste capitulo, fez-se uma abordagem aos critérios de
classificacdo dos estabelecimentos hoteleiros e a importancia que o marketing agrega para

os estabelecimentos hoteleiros.

No terceiro capitulo foi feita uma caracterizagdo de S&o Tomé e Principe,
nomeadamente ao seu enquadramento geografico, a analise do sector de turismo e a

apresentacdo das ofertas e tipologias de empreendimentos hoteleiros existentes no pais.

O quarto capitulo foca-se na analise da situacdo do mercado de S&o Tomé e Principe,

especificamente a caracterizacdo da macro e micro envolvente.

O quinto capitulo corresponde a metodologia utilizada na investigagdo. E também
apresentado 0s objetivos gerais e especificos, as questdes e hipoOtese de investigacdo, o

instrumento e procedimentos de recolha de dados.
No sexto capitulo apresenta-se os resultados da investigacao e a sua analise.

Por fim, estdo apresentadas as conclusfes do estudo, as recomendacdes para estudos

futuros, as referéncias bibliogréaficas e os anexos.
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PARTE I - REVISAO DA LITERATURA
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CAPITULO | - O MARKETING E O METODO PARA MEDIR A SUA
EFICACIA

1.1. O Conceito de Marketing

O marketing € na atualidade, um dos conceitos mais importantes no mundo
empresarial. Numa organizacdo, o departamento de marketing tem como um dos objetivos
principais identificar as necessidades dos consumidores nomeadamente as que ndo estdo a
ser satisfeitas corretamente e procurar solugdes para colmata-las. Nesta perspetiva, Kotler
(2010), caracteriza o marketing como uma forma de pensar e abordar o mercado e o
cliente, que permite diferenciar a empresa da concorréncia. Seguindo este raciocinio, o
marketing é compreendido como um instrumento essencial para o sucesso de qualquer

organizacao.

Os primeiros conceitos de marketing sdo relativamente recentes, surgiram entre 1910
e 1940. Apos a primeira Guerra Mundial, o marketing ganhou um papel fundamental nas
empresas, estimulou o aparecimento de muitas ideias de negdcios e, passou a ter um
impacto importante nas estruturas organizacionais. Contudo, Cruz (2013), alega que muitas
civilizacdes antigas ja utilizavam algumas formas de publicidade, sobretudo sinalizac6es e

informagdes para demonstrar os acontecimentos.

Com a constante evolucdo concorrencial a nivel mundial, o conceito de marketing €
visto atualmente como um processo que proporciona a criacdo, comunicacao e entrega de
valor para os clientes, bem como a gestdo de relacionamento entre a organizacdo e 0s
proprios clientes. Nesta linha de pensamento, o marketing torna-se indispensavel para as
organizacOes, na medida em que identifica as necessidades dos consumidores, com o
proposito de alcangar a mente, 0 coragdo e 0 Seu espirito, e assim, possibilita na concecéao
de um produto que permita satisfazer a necessidade do mercado (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2016).

No mundo empresarial, a acdo de marketing envolve todo um conjunto de criagao,
comunicacgdo, distribuicdo, definicdo de uma estratégia, publicidade, vendas e assisténcia
pos-venda. Todas as caracteristicas supracitadas sobre o marketing, correspondem em
partes, a opinido de Kotler & Keller (2006) em relacdo a este conceito, pois 0S mesmos

fundamentam que o marketing é um o processo social que permite os individuos obterem o
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que necessitam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor

com outros.

Hoje em dia, as empresas que desejam obter resultados satisfatorios, precisam de
definir todas agOes internas e externas de marketing. Neste contexto, Proenca (2008),
caracteriza o marketing como um conjunto de atividades cujo objetivo consiste no
desenho, na implementacdo e no controlo de programas com vista a satisfazer as
necessidades dos clientes. Portanto, para as organizacGes atingirem 0s seus objetivos de
marketing, € necessario compreender os consumidores e identificar as suas necessidades e,
verificar como esses irdo responder aos varios esforcos do marketing implementados pela

prépria organizacdo (Easey, 2009).

De acordo com Churchill & Peter (2000), o marketing € o processo de planear e
executar a definicdo de politicas de preco, promocao, distribuicdo de bens e servicos de

modo a obter trocas que permitam atingir objetivos individuais e organizacionais.

Na perspetiva de Kotler & Armstrong (2007), o marketing é caracterizado como uma
forma de entender o cliente e satisfazer as suas necessidades e desejos, ou seja, O
marketing é o processo pelo qual as empresas criam valor e constroem fortes
relacionamentos com os clientes. Assim, o0 marketing procura compreender as necessidades
do cliente, suas preferéncias com o objetivo de direcionar acdes das organizacdes que
atendam os seus desejos, utilizando instrumentos variados, para conquistar e fidelizar esses

clientes.

Como umas das mais influentes associa¢fes na area do marketing a nivel mundial, a
American Marketing Association (2013), afirma que o marketing é a atividade, conjunto de
instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para
o0s consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral. Numa perspetiva global,
0 marketing tem como objetivo desenvolver estratégias para satisfazer as necessidades dos

mercados nos quais as empresas atuam.

No desenvolvimento da revisdo da literatura constatou-se que o marketing tem forte
ligagdo com a estratégia, porém a relevancia da definicdo de uma boa estratégia torna-se
crucial para uma organizacdo atingir o sucesso. Nesse contexto, Caetano & Rasquilha
(2010), referem que o marketing e a estratégia sdo conceitos que se complementam, ou

seja, ndo é possivel separar o marketing da estratégia.
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Na visdo de Kaplan & Norton (2009), a estratégia representa o alinhamento dos
recursos e processos das organizacdes em funcdo das oportunidades de desenvolvimento
de negdcios que surgem nos contextos ambiental e tradicional em que essas organizacoes

atuam.

De acordo com Carvens & Piercy (2009), o marketing estratégico corresponde ao
desenvolvimento da visdo de um determinado mercado que ajusta a estratégia das
organizacg0es, atraves da concecao de estratégia comercial, plano de marketing e definigcdo
do posicionamento de uma organizacdo no mercado. O processo de criacdo da estratégia
advém do modo como a organizacdo cria a planificacdo integrada com a gestao de topo da
organizacdo, que definem a sua missdo, 0s objetivos estratégicos e 0 modo correto para 0s

alcancar (Marques, 2012).

Uma boa estratégia de marketing tem-se tornado um fator cada vez mais
indispensavel para o sucesso de uma empresa (Kotler & Keller 2006). No mesmo sentido,
os autores identificam dois pilares importantes para alcancgar 0s objetivos organizacionais a
nivel do marketing, sendo estes, a determinacdo das necessidades mercado-alvo e, a
capacidade de satisfazer essas necessidades e desejos de forma mais eficiente e eficaz do

gue a concorréncia.

Na visdo de Chung & Wang (2006), uma organizacdo que apresenta um melhor
desempenho estratégico é capaz de responder com maior facilidade as pressdes
competitivas do mercado, alargando a sua oferta para novos setores industriais. A
implementacdo de uma estratégia de marketing eficaz permite a organizacdo criar
vantagens competitivas face aos seus principais concorrentes do setor. Nesta ordem de
ideia, Marques (2012), alega que a vantagem competitiva corresponde a vantagem que uma
organizacdo tem em relacdo aos seus concorrentes, que permite diferenciar a organizagédo

junto dos consumidores.

Assim, e em forma de conclusdo, o marketing é essencial para qualquer organizacao,
que corresponde ao processo usado para determinar que produtos ou servicos poderdo
interessar aos consumidores. O marketing desempenha atualmente um papel fundamental
no sucesso dos negdcios. De um modo global o marketing tem como finalidade, contribuir
para satisfacdo das necessidades dos clientes, e em termos de objetivos organizacionais

garantir melhor resposta em relacdo a concorréncia.
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1.2. Analise da Situacdo de Marketing

A andlise da situacdo de marketing tem como objetivo identificar o posicionamento
da empresa comparativamente aos seus concorrentes, nas suas diversas realidades do
mercado onde transaciona. Por norma, esta anélise é feita com base nos acontecimentos
passados e presentes de um determinado mercado e, esta relacionada com todo o processo
de auditoria externa (macro envolvente) e interna (micro envolventes) de uma determinada

organizacao.

Todavia, a elaboracdo das auditorias externas e internas requer uma analise
abrangente, sistematica, independente e periddico do ambiente, objetivos, estratégias e
atividades da empresa, para determinar as ameacas e as oportunidades no mercado (Kotler
& Armstrong, 2007).

A auditoria de marketing tem que ser periddica (deve ser aplicada regularmente),
completa (aplicada a toda a &rea do marketing), sistemética (tem que seguir um processo) e
independente (deve ser feita por alguém que tenha acesso a todas as informacgdes do

produto/servico).

1.2.1. Macro Envolvente

A macro envolvente é constituida pelas forcas sociais mais amplas que afetam todo o
ambiente onde a organizacao esta inserida. De acordo com Palmer (2006), esta envolvente
representa os fatores exteriores a organizacdo, por exemplo, forcas econdmica, politica e
sociocultural. Os autores Kotler e Keller (2006), acrescentaram a esta envolvente as forgas
demogréaficas e ambientais. Deste modo, a seguir serd apresentada as caracteristicas de

cada elemento que constitui esta envolvente.

e Envolvente Demografica

Segundo Kotler & Keller (2006), a envolvente demogréfica corresponde a situagao
atual da populacdo, ou seja, o seu estudo estatistico, que permite identificar mudancas na
composigdo etaria, 0 aumento do numero de familias, tamanho, sexo, idade, etnia e outros

dados estatisticos relevantes de caracter demografico. Esta envolvente tem grande
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Importancia para as organizagoes, visto que envolve muitos elementos de identificagdo dos

consumidores.
e Envolvente Econ6mica

O poder de compra é um fator extremamente relevante em qualquer mercado. A
envolvente econdmica representa as variaveis que influenciam o poder de compra dos
consumidores, tais como as tendéncias nos precos de bens e servigcos (inflacdo ou
deflacdo), as politicas monetarias e fiscais. Cada uma dessas caracteristicas pode facilitar
ou dificultar o alcance dos objetivos da empresa e 0 sucesso ou fracasso da sua estratégia
(Chiavenato, 2007). No desenvolvimento de um estudo sobre esta envolvente, cabe as
organizacOes identificarem a economia do pais bem como os padrdes de consumo, para

apurar resultados mais fidedignos sobre o fator econémico.

e Envolvente Ambiental

As questdes ambientais ttm muita importante para as organizagdes. Hoje em dia, é
notdrio a preocupacdo que as organizacbes tém em relacdo as questbes ambientais. O
aumento dos problemas ambientais a escala mundial tem permitido por um lado a
sensibilizacdo da necessidade de associar o desenvolvimento econdmico a preservacdo
ambiental (Mascarenhas & Costa, 2011). Por outro lado, a legislacdo sobre a protecdo

ambiental tem sido cada vez mais crucial, em prol de um desenvolvimento sustentavel.

e Envolvente Politica Legal

E nesta envolvente que surgem as leis, as exigéncias governamentais e tributacdes. O
ambiente politico, também, é um dos principais responsaveis por gerar estabilidade ou
instabilidade da economia. Segundo Montana & Charnov (2010), a legislacdo pode afetar o
desenvolvimento de uma empresa. As decisdes de marketing, também, sdo influenciadas

pela legislagdo vigente, na medida em que limita as acGes a tomar pelas organizagdes.
e Envolvente Tecnologica

A tecnologia estd em constante evolucgéo e cada vez mais presente nas organizacoes.
Na perspetiva empresarial os meios tecnolédgicos transformaram-se num importante canal
para informar e apoiar a tomada da decisdo. Hoje em dia as empresas precisam de ter

atencdo as mudancas tecnologicas para conseguirem as melhores ferramentas para
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comunicar com o mercado. Com o aparecimento de novas tecnologias surgem cada vez
mais novas oportunidades e novos mercados. Para Kotler (2000), o aparecimento da
internet facilitou a vida das organizacdes e consumidores permitindo uma maior interacao

e dindmica a nivel de comunicacao.
e Envolvente Sociocultural:

Esta envolvente estd relacionada com a evolugdo da sociedade, as mudancas dos
costumes, crencas, valores e 0 aparecimento de novas culturas e tendéncias. A envolvente
sociocultural procura identificar o estilo de vida, o padrdo de consumo presente num
determinado mercado. Uma organizagdo necessita de identificar as principais
caracteristicas da envolvente sociocultural, para conseguir oferecer um produto ou servico

mais personalizado.

1.2.2. Micro Envolvente

Segundo Minadeo (2008), micro envolvente representa as forcas proximas da
empresa, que influenciam a sua capacidade de servir as necessidades dos clientes, como

por exemplo, os fornecedores, os distribuidores, os concorrentes e 0s consumidores.
e Fornecedores

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada que comercializa
produtos ou presta servicos (Rossi, 2015). Os fornecedores para as organizagdes sao
matérias-primas, 0s servigos, a energia, os equipamentos e o trabalho necessarios ao seu
funcionamento. (Lisboa, Coelho, & Almeida, 2007)

Os fornecedores podem ser classificados segundo véarias modalidades de organizagéo
e origem de produtos. Mendes (2014), caracteriza-os como, fabricantes, grossistas, filiais,

franchisors, importadores, exportadores e artesanais.
e Distribuidores

O distribuidor trata-se de individuos ou organizacdes que se responsabilizam pela
comercializacdo de um produto ou servico. Geralmente, o distribuidor atua como

intermediario entre o produtor e 0 consumidor.
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A distribuicdo corresponde aos canais que a organizagdo utiliza para por o produto a
disposi¢cdo do consumidor final, ou seja, 0s canais através dos quais o produto chega aos
clientes, inclui pontos de vendas, entrega, horarios e vias de compra. No mesmo sentido
Kotler (2003), acrescenta que a quantidade, qualidade, logistica, pontos de vendas, niveis
de stock, embalagem, transporte, e outros meios e técnicas viaveis, fazem parte da

distribuicéo, para fazer chegar o produto ao consumidor final.
e Concorrentes

Sdo considerados os concorrentes todas as organizagGes que oferecem 0s mesmos
produtos ou servigos similares no mesmo segmento de mercado. A concorréncia afeta a
dindmica do mercado e provoca rivalidade no ambiente transacional (Chiavenato, 2007).
A concorréncia permite identificar o grau de competitividade existente entre aquelas
organizagdes. Todavia, a rivalidade criada pela concorréncia de um determinado mercado,

influencia as organizacgdes para 0 aumento e melhoria de produtos e servicos.

Na visdo de Nunes (2018), a concorréncia é caracterizada em dois niveis, sendo a
concorréncia perfeita (aqueles em que a concorréncia ndo existe) e a concorréncia

imperfeita (quando existe muitas empresas a oferecer os mesmos tipos de produtos).
e Consumidores

Os consumidores séo os individuos ou empresas que decidem comprar determinado
bem ou servico oferecido. O consumidor é um individuo ou grupo que troca valor com
outra pessoa ou grupo (Greenberg, 2001). Os consumidores podem ser classificados em
dois tipos: externos (consumidor final) e internos (colaboradores da organizacdo). De
acordo com Kotler & Keller (2006), o consumidor é manipulado por impulsos de
marketing, através da economia, tecnologia, politica, cultura, motivacdo, percecao,
aprendizagem, cultura, aspetos sociais e pessoais. Estes sdo cada vez mais exigentes e,
procuram produtos e servigos com melhor desempenho e mais personalizados, de modo a

satisfazerem as suas necessidades individuais.
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1.3. O Marketing Turistico

A literatura aponta que, desde a década de 1970, o turismo tem vindo a recorrer ao
marketing, derivado ao excesso de oferta e ao aumento da concorréncia no setor de turismo
(Kastenholz, 2002). Num mercado cada vez mais competitivo e globalizado, a
implementacdo das estratégias de marketing turistico permite identificar as necessidades
dos turistas (pesquisa de mercado), 0 servico mais ajustado ao mercado (planeamento), a
comunicacdo dos servigos (publicidade e promocdo), e a indicacdo sobre as

disponibilidades dos servigos (canais de distribui¢do), (Beni, 2007).

O conceito do marketing turistico “corresponde a um conjunto de atividades que
facilitam a realizacéo de troca entre os diversos agentes que atuam diretamente no mercado
de produtos turisticos” (Kotler, 2020, p. 18). O marketing turistico é cada vez mais
importante para a promocdo dos destinos turisticos, afirmando-se assim, como uma

estratégica diferenciadora para criar vantagens competitivas para um determinado destino.

De acordo com Vas (2001), o marketing turistico corresponde a um conjunto de
técnicas e métodos que visam satisfazer as necessidades dos turistas, o que permite gerar
resultados financeiras positivos para as empresas turisticas. A estratégia de marketing
turistico tem como objetivo identificar potenciais consumidores para uma cidade, regiao,
empreendimento turistico ou pais e, promover as experiéncias vivenciadas pelos turistas
(Kolb, 2006).

O marketing turistico também tem como objetivo promover um destino ou
empreendimento turistico, fortalecer a imagem desse destino/empreendimento e estimular
0s consumidores a realizarem as atividades turisticas. Na atualidade, para fazer face aos
desafios que surgem na area do turismo, é preciso que as empresas recorram as ferramentas
de marketing como um instrumento de gestdo, a fim de desenvolverem ofertas
competitivas no mercado e conquistar a preferéncia dos consumidores, (Botelho &
Coutinho, 2007).

Um produto ou servico turistico deve posicionar-se pela sua identidade e procurar
garantir a sua melhor imagem para o mercado. Todavia, Beerli & Martin (2004), alertam
gue a imagem e a mensagem transmitida por um destino turistico devem corresponder a

realidade do destino promovido.
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1.4. O Marketing de Servico

O marketing e o servico sdo dois conceitos que estdo muitos associados. De acordo
com a Americam Marketing Association, o termo marketing de servi¢o procura estudar o
marketing orientado para a prestacdo de servigos. O principal objetivo do marketing de
servico é de procurar criar relacdo de proximidade entre a organizacdo e o consumidor,
com vista a colmatar as necessidades dos consumidores e assim, desenvolver a confianca e
fidelidade.

1.4.1. Conceito de servico

De acordo com Kotler & Keller (2006), o servico representa qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e da qual ndo

resulta transmissdo de propriedade.

O conceito de servico é amplamente discutido entre diversos autores, como tal,
Kotler , Hayes, & Bloom ( 2002), alegam que 0 servi¢o consiste numa ac¢ao que pode ou
ndo estar ligada a um produto material. Contudo, Lovelock & Wrigth (2007), referem que
0 servico corresponde a uma atividade econémica que procura cria valor e beneficios para

os clientes em horérios e locais especificos.

O servico € compreendido como um conjunto de atividades desenvolvidas por uma
organizacdo para dar respostas as expectativas e as necessidades que um mercado
apresenta. Os servicos diferenciam-se dos produtos essencialmente pela sua
intangibilidade, que se traduz na sua auséncia fisica. Conforme Kotler (2006), 0s servigos

possuem algumas caracteristicas que tém interesse para area do marketing tais como:

e Intangibilidade: Os servicos ndo podem ser vistos, tocados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes da compra. A intangibilidade é o elemento que diferencia os
servigos dos produtos, pelo facto dos servicos ndo poderem ser percebidos pelos
sentidos. Na visdo de Saias (2007), a intangibilidade é o elemento que tem mais
impacto no marketing de servicos. Contudo, “a intangibilidade dos servicos torna

mais dificil para os clientes verem as suas reais vantagens” (Caetano & Rasquilha

2010, p. 93).
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e Inseparabilidade: E a segunda caracteristica de um servigo, onde refere que o
servigo é produzido e consumido simultaneamente. Todavia, enquanto os produtos
sdo primeiro produzidos e s6 depois consumidos, 0s servigos sdo comercializados
em primeiro lugar e depois produzidos e consumidos simultaneamente. Neste
sentido, “a inseparabilidade entre fornecedor e cliente, aquando da prestacdo do
servigo, obriga a formagao do colaborador que presta o servi¢o” (Martins, 2006, p.
28).

e Heterogeneidade: Esta caracteristica demostra que € impossivel repetir a 100% o
mesmo servico, ou seja, nenhum servico pode ser igual a outro, dado que varia de
cliente para cliente, de colaborador para colaborador e de dia para dia, tornando
dificil a criacdo de um padrao estandardizado de atendimento.

e Perecibilidade: Esta caracteristica derivada da sua intangibilidade e
inseparabilidade, ou seja, significa que os servicos ndo podem ser armazenados
para utilizacdo futura. Os servicos ndo podem ser armazenados para venda ou
utilizacdo posterior de acordo com Caetano & Rasquilha (2010), que afirmam que a
inseparabilidade entre producdo e consumo ndo permite 0 armazenamento dos
servicos. Porém, quando o cliente recebe um servico, € impossivel té-lo novamente

mesmo que nao o satisfaca.

De acordo com Gronroos (2004), servico representa um processo, gque se constitui
numa série de atividades intangiveis que ocorrem na interacdo com o cliente e 0s
colaboradores, onde sdo fornecidas como solucdes para problemas do cliente. No mesmo
sentido, Las Casa (2006), alega que o servico € uma area do conhecimento que abrange as
atividades que correspondem as relacbes de troca, direcionadas para satisfazer as

necessidades dos consumidores.
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1.4. Marketing Interno

Os colaboradores de uma organizacdo tém muita influéncia no seu sucesso. De
acordo com Schuler & Jackson, (1997), a chave de sucesso para as organizagdes no seculo
XXI centra-se na utilizacdo eficaz dos recursos humanos. Nesta perspetiva numa
organizacao o ativo mais valioso sdo os colaboradores. Procurar manté-los motivados trara

retornos positivos a organizacéo.

O marketing interno tem como principal objetivo facilitar a formagéo e o
desenvolvimento de relacionamentos internos na organizacao, assim como na relacdo entre
os colaboradores (Brambilla, 2005). Na visdo de Kotler (2003), o marketing interno tem de
estabelecer estratégias para que o colaborador tenha um papel fundamental no processo de
criagdo de valor para a organizacdo, de modo a tornar o ambiente mais produtivo,

atendendo as necessidades dos clientes.

Hoje em dia, as organizagdes que implementam estratégias de marketing interno
tendem a alcancar niveis mais elevados de lealdade dos colaboradores, do que aquelas que
ndo os praticam. Rafig & Ahmed (2000), alegam que o marketing interno contribui para

uma coordenacdo eficaz entre e dentro dos departamentos de uma organizacao.

Em conformidade com o dito anteriormente, numa organizacao € necessario que a
estratégia de marketing interno facilite a relacéo entre as areas de recursos humanos, gestdo
estratégica, relacdes interpessoais, gestdo da qualidade e desenvolvimento organizacional,
para que seja possivel satisfazer as necessidades dos colaboradores (Sousa & Rodrigues,
2014). Assim, Almeida, Sousa, & Mello, (2010), alegam que o marketing interno

corresponde a duas abordagens fundamentais:

¢ A perspetiva do marketing orientado para a organizac¢ao no seu todo;
e A abordagem no conjunto das acOes de marketing direcionadas para 0S

colaboradores.

O marketing interno permite que as organizacdes possam oferecer servigos com
elevado nivel de qualidade. A estratégia de marketing interno, quando bem aplicada,
possibilita que os colaboradores se sintam motivados e empenhados no desempenho das
suas fungdes, por conseguinte, apoia 0 desenvolvimento de produtos e servigcos que

correspondam as necessidades do mercado. Na perspetiva de Snell & White (2009), o

Paulo Sequeira 16



Situacéo Atual de Marketing nos Estabelecimentos Hoteleiros em S&o Tomé Principe

marketing interno é a forma que uma determinada organizacgdo motiva 0s seus
colaboradores. Por norma, um colaborador motivado, contribui positivamente para o

crescimento de qualquer organizacao.

Um dos grandes problemas de muitas empresas na atualidade, é a dificuldade em
manter os seus colaboradores motivados. Esse problema é frequente quando a mensagem
ndo é transmitida de forma correta, ou quando ha falta de comunicacdo entre os
colaboradores e a organizacdo. Neste contexto, Brum (2010) alega que a comunicagédo
interna é a informagdo que tem que ser transmitida através de canais internos, utilizando

técnicas e estratégias de marketing.

E extremamente importante envolver os colaboradores nas atividades da
organizagdo. Na realidade, quando os colaboradores se sentem envolvidos nas atividades
da organizacdo, acabam por estar mais motivados e participativos na tomada de decisoes
(Conceicédo , 2012).

De acordo com Brambilla (2005), o marketing interno € uma ferramenta que
contribui para o desenvolvimento de uma organizagdo e, é recomendada a sua utilizacédo
prioritaria, em certos casos, como por exemplo, quando os niveis de satisfacdo dos clientes
externos ndo estdo a ser correspondidos, quando a satisfacdo e o clima internos estéo
desfavoraveis, quando os colaboradores ndo valorizam os esfor¢os da organizagdo, quando
os colaboradores sabem de informagdes a cerca da organizacdo através de terceiros e,
guando cada area de atividade da organizacao ndo investe da mesma maneira para garantir

0 sucesso da organizacao.

Segundo Rafiq & Ahmed (2000), o marketing interno é composto por trés fases

interligadas que contribui para uma boa estratégia interna na organizacao:

e 12 Fase: E constituida por satisfacio e motivacdo dos colaboradores. Esta fase
corresponde a visdo de que os colaboradores ndo sdo maquinas e, como tal
apresentam variacbes no desempenho das suas tarefas, o que influencia na
qualidade dos trabalhos desempenhados

e 22 Fase: Orientagdo para o cliente. Nesta fase 0 marketing interno é visto como um
método de motivacdo dos colaboradores, com vista a uma maior consciéncia em

relacdo aos clientes na perspetiva interna.
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e 32 Fase: Extensdo do conceito de marketing interno considerando a implementacéo
da estratégia e mudancas na gestdo. Nesta fase, 0 marketing interno é defendido
como um instrumento para a criagdo de qualquer estratégia interna ou externa.

De acordo com Bekin (2004), sendo este o criador do conceito de marketing interno,
alega que quanto mais uma empresa valorizar os seus funcionarios, como parte de uma
estratégia de eficiéncia, maiores serdo as perspetivas de que obtenha 0 méaximo potencial
por parte do mesmo. E no mesmo sentido que o marketing interno visa obter a satisfacdo
do seu publico interno, cria espirito de equipa entre os colaboradores para que assim, estes
se sintam motivados no desenvolvimento das suas tarefas, contribuindo deste modo para o

desenvolvimento produtivo da organizacao

Numa organizagdo, para ter sucesso nas estratégias de marketing interno é
fundamental que a gestdo de recursos humanos e de marketing trabalhem em equipa. De
acordo com Bogmann (2000), existem varios elementos que contribuem para a criacdo do

espirito de equipa dentro das organizagfes, como:

e Criacdo de uma declaracao de valores e de visdo da empresa;

e Maior envolvimento dos funcionarios nas atividades;

¢ Criacdo de um processo de clientes internos;

¢ Criacdo de competéncias de cooperagéo;

e Criacdo de ambientes competitivos positivos;

¢ Criacdo de uma estrutura organizacional que apoie o trabalho com os clientes;

¢ Criacdo de uma infraestrutura que apoie o trabalho com os clientes.

A implementacdo de marketing interno é fundamental para atingir a qualidade do
servigo e a satisfacdo do cliente e também para cumprir as metas da organizacdo. Neste
contexto, Brum (2010), alega que o marketing interno procura fazer com que 0s
colaboradores se sintam felizes permitindo-os produzir mais e melhor dentro da

organizacao.

Paulo Sequeira 18



Situacéo Atual de Marketing nos Estabelecimentos Hoteleiros em S&o Tomé Principe

1.5. O Marketing na Era Digital

O marketing digital embora seja uma area cientifica recente, registou um grande
crescimento ao longo da ultima década. Derivado das novas tecnologias de informacéo e
comunicacgédo, este conceito ganhou forte relevancia nas estruturas organizacionais. O
marketing digital surgiu como uma necessidade de criar uma estratégia de negocio que
pudesse aproximar os consumidores das organizacdes da forma mais eficaz e flexivel. Este
conceito visa, também, desenvolver estratégias dirigidas para a promog¢do de uma marca

através das plataformas online.

A abordagem sobre o conceito de marketing digital, advém principalmente da
evolugéo da internet. Neste sentido, Kotler (2000), alega que a internet introduziu fatores
que facilitaram a vida dos consumidores e organizacdes. Este autor referiu que através da
internet, os consumidores passaram a obter multipla informacdo sobre as marcas, custos,
precos e caracteristicas do produto sem dependerem do retalhista ou produtor. O mesmo
autor constata, ainda, que a internet permitiu os consumidores desenhar a oferta que

pretendem e facilitou a compra a qualquer hora e em qualquer lugar.

A evolucdo e desenvolvimento de mercados virtuais, especialmente no que concerne
a internet, tem vindo a criar varias oportunidades de negdcios, verificando-se um
crescimento significativo do lado da oferta e da procura. Do lado da oferta o nimero de
produtos e servigos disponiveis na internet é cada vez maior, bem como as organizacfes
que passaram a comunicar através das plataformas digitais. Do lado da procura cada vez

mais pessoas tém acesso as novas tecnologias e passam mais tempo online.

De acordo com Okada & Souza (2011), a evoluc¢do da tecnologia de informacdo deu
inicio a nova era digital. A utilizacdo das estratégias digitais como parte das campanhas de
comunicacdo de marketing das varias organizacGes tem vindo a gerar o aparecimento de

novas ferramentas nesta area.

As mudancas tecnoldgicas verificadas no ultimo século, nomeadamente no que diz
respeito a internet, trouxeram novas influéncias, que mudaram completamente a rotina das
organizacOes. Alves (2008), alega que o desenvolvimento rdpido das tecnologias da
informagdo veio contribuir para o desenvolvimento econémico, politico, social e cultural

das sociedades.
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Na mesma linha de ideia, Constantinides (2009), afirma que a internet abriu um novo
mundo de oportunidades para os consumidores e para as organizagdes, revolucionou as
praticas de negocio e as relacdes sociais. Apds 0 boom dos websites nos anos 90, hoje em
dia, a internet conta com mais de 1 bilido e meio de utilizadores em todo o mundo, sendo

um excelente meio para 0s negocios em varias areas.

O crescimento da internet nos ultimos anos trouxe inUmeras mudancas no modo
como as organizagdes constroem relacGes e comunicam com 0s seus consumidores. Hoje
em dia, mesmo a nivel pessoal, é impensavel a ndo utilizacdo da internet. Em consequéncia
Chaffey (2009), refere que as organizagdes mostraram o caminho para novos mercados,
oportunidade de oferecer novos servicos e produtos, com base nas técnicas de

comunicacdo online.

O comportamento dos consumidores face a internet € motivado pela criatividade das
paginas web. De acordo com Crescitelli & Caceres (2013), a internet representa um vasto
canal de comunicacao e, sdo diversas as raz6es que explicam o rapido desenvolvimento de
compras pela internet estando estas associadas aos beneficios que a plataforma oferece. Na
atualidade, os consumidores ndo precisam de sair a procura de informacgdes sobre o
produto, a internet pode ajuda-los a identificar o preco mais econémico para 0 comprar nos

varios sites disponiveis na rede.

Uma das maiores mudancas dos Ultimos anos foi a aceitacdo da web como meio
social que trouxe ao consumidor novos comportamentos e novas formas de comunicar.
Este novo publico passou a ser um desafio para o marketing, sendo que néo se enquadrava
nos modelos existente, uma vez que € um publico mais informado e que decide cada vez

mais por indica¢fes de amigos ou de lideres de opinido.

Assim, a internet como os outros media digitais tiveram um papel fundamental na
evolucdo e transformagdo do marketing. Abriu um leque vasto de produtos, servigos,

precos, fornecedores e meios de compra mais rapidos e imediatos de consular e adquirir.
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1.5.1. Plataformas Digitais

Serdo apresentadas seguidamente as plataformas digitais que serviram de suporte
para o desenvolvimento do estudo empirico, onde se destacam os meios que os utilizadores

da web e das redes sociais digitais recorrem para fazer uma reserva no hotel.

¢ O Website: Uma das vantagens que 0s websites possuem em comparagdo com 0s
meios de promocao tradicionais, sdo os relatorios detalhados acerca dos visitantes
da pagina, que permitem a organizacao calcular da melhor maneira a eficacia de
uma campanha (Carrera, 2009). No que concerne ao seu objetivo enquanto
ferramenta de marketing digital, os websites s&o pouco estudados
individualmente (Ahrens & Coyle, 2011). Todavia, a sua importancia é
insubstituivel, visto que € um ponto de partida para criagdo de relacionamento

entre consumidores e marcas.

O Booking: E um sistema de reservas online lider a nivel mundial. Esta plataforma
dispdes de uma interface muito interativa de facil utilizacdo com melhor prego
efetivo para os estabelecimentos hoteleiros. Consoante o servico de cada
estabelecimento hoteleiro, esta plataforma apresenta uma breve descricdo dos
servigos disponibilizados, localizagdo, preco, imagens e avaliacdo dos turistas
que ja experienciaram o servico. Essas avaliacGes, dependem de fatores como, a
limpeza, conforto, localizacdo, colaboradores envolvidos e preco/qualidade
(Booking, 2019).

O Trip-Advisory: Esta plataforma é mais indicada para fornecer informacdes e
recomendacdes do produto ou servigco para 0s potenciais clientes, consoante as
avaliacOes, partilha de fotografias e videos dos turistas que ja experienciaram
uma determinada vivéncia. De acordo com O"Connor (2010), nesta plataforma é
solicitado aos utilizadores uma classificacdo da sua experiéncia, numa escala de
um (insatisfeito) a cinco pontos (muito satisfeito). Esses dados, permitem a

outros utilizadores terem uma breve nogéo dos servicos que pretendem obter.
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eA Airbnb: Tal como o Booking, esta plataforma permite fazer reservas de
estabelecimentos turisticos e outros tipos de alojamento. As avaliacbes sdo
realizadas com base em estrelas para avaliar uma estadia, onde destacam a
limpeza, localizacdo e comodidade. Esta plataforma ja conta com mais 65.000
cidades espalhadas por 191 paises, que dispdem online de alojamentos para
realizar a reserva. A Airbnb possibilita a cada utilizador ter a possibilidade de
colocar online a sua oferta para ser comercializado, onde sera visualizada por

milhdes de utilizadores desta rede, a nivel mundial.

e A Expedia: E uma plataforma de reservas online, utilizada por mais de 140 mil
hotéis em todo o mundo. Tal como noutras plataformas ja supracitadas, Expedia
também permite os usudrios classificarem os diferentes servicos. Esta plataforma
permite: compras de passagens aéreas, hotéis, pacotes de viagens e aluguer de

automoveis.

1.5.2. Redes Sociais Digitais

As redes sociais sdo estruturas sociais compostas por pessoas e organizagoes, que
partilham valores e objetivos comuns. Para Laudon & Traver (2013), as redes sociais sdo
caraterizadas como uma area online onde as pessoas e organizagdes partilham contetdos

comuns e interagem entre si.

¢ O Facebook: E a rede social com mais utilizadores em todo o mundo. Esta rede
social tem grandes vantagens para 0s gestores de marketing, como refere Holzner
(2009), pois permite observar factos demograficos, geograficos, impacto das
publicacdes, entre outros factos estatisticos acerca dos seguidores de uma

determinada pagina.

O Instagram: Lancado em outubro de 2013, esta rede é muito utilizada para
desenvolver contetdos relacionados com a imagens e videos. Hoje em dia,
existem muitas organizacbes que focam as suas comunicagOes apenas no

Instagram, visto se tratar de uma rede com forte crescimento a nivel mundial.
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¢ O Linkedin: E uma das principais redes sociais profissionais, com mais de 500
milhdes de utilizadores em todo o mundo. Trata-se de uma rede de caracter
profissional, indicada para o tipo de publico mais especifico, que procuram
emprego e discutem topicos sobre a atualidade.

O Twitter: E uma rede social com mais de 330 milhdes utilizada de todo 0 mundo.
Cada vez mais, existem organizacGes a utilizarem estd rede para alargarem as

suas redes de comunicacdo com diferentes segmentos de mercado.

1.6. Controlo da Eficacia de Marketing

Hoje em dia o departamento de marketing é extremamente importante para 0 sucesso
de uma organizacdo. O investimento nas a¢cGes de marketing é uma 6tima forma de trazer
visibilidade, angariar clientes e aumentar as vendas de uma organizagdo. Por norma, esses
beneficios s6 acontecem quando o departamento de marketing de uma organizacdo tem o
controlo das agGes de marketing. Na visdo de O’Sullivan (2007), as organizagfes que

analisam as suas medidas de performance obtém melhores resultados no mercado.

Segundo Kotler (2003), o controlo das atividades de marketing deve ser visto como
um método, que as organizacBes utilizam para verificar se estd no rumo certo. As
atividades de marketing ganham cada vez mais proporcdo em estudos académicos, bem

como nas organizacgdes que apostam e investem na area de marketing.

De acordo com Morrison (2002), a estratégias de marketing de uma organizacéao
deve ser sempre alvo de uma avaliacdo critica regular. A avaliacdo da atividade de
marketing, corresponde & realizacdo de uma auditoria interna e externa aos investimentos
feitos pela organizacdo na area de marketing. Este processo sistematico permite obter e
controlar a correspondéncia entre informacdes, situacdes ou procedimentos e critérios
preestabelecidos (Morais, 2013). Quando uma organizacdo adota processos de controlo
regular das atividades de marketing, consegue obter informacdes do seu desempenho.

De acordo com Kotler e Keller (2006), as organizacfes tém que realizar o controlo
de marketing em quatro niveis: controlo do plano anual; controlo da rentabilidade; controlo

de eficiéncia; controlo estratégico.
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Numa organizacdo € da responsabilidade do departamento de gestdo do topo e da
auditoria realizarem o controlo das atividades de marketing, que tem como finalidade
verificar se a organizacao esta a seguir as suas melhores oportunidades no que respeita aos

mercados onde estao inseridas.

1.7. A Eficéacia e Eficiéncia para as Organizacdes

A eficiéncia e a eficdcia sdo dois conceitos que avaliam o desempenho de uma
organizacgao, bem como as expectativas dos individuos que mobilizam os recursos durante
0 processo de producdo ou criagdo de um determinado produto ou servico (Pinto &
Coronel, 2017). De acordo com Soares (2008), a eficiéncia é a relacdo entre os custos e 0s
resultados, ou seja, aquilo que se obtém com os recursos disponiveis, enquanto que a

eficacia pode ser definida como a consecugéo dos objetivos (Vide figura 1).

Figura 1 - Relagdo da eficiéncia e eficacia

EFICIENCIA

=

PERFORMANCE/
DESEMPENHO

EFICACIA

Fonte: De acordo com (Ozcan, 2014)

E extremamente dificil determinar de forma universal os conceitos relacionados com
a eficiéncia e eficacia. A eficicia organizacional apresenta elevado grau de complexidade,
ou seja, € dependente de varios aspetos. Este conceito estd no centro das discussoes
teoricas e praticas de qualquer processo de gestdo (Fernandes, 2008). Porém, a eficacia de
marketing corresponde as a¢Ges de marketing que apoia a organizagdo no momento de

atingir os seus objetivos estratégicos.

O conceito de eficiéncia esta associado ao conceito de eficacia, relacionando os fins

ou resultados alcancados com os objetivos previamente definidos (Matos & Pires, 2006).
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Para Junior & Lourenco (2013), a eficiéncia de marketing esta relacionada com os
resultados de marketing, que advém dos recursos que a organizagao investiu para garantir

melhores resultados.
1.8. A Relevancia de Avaliar a Eficacia de Marketing

E cada vez mais frequente as empresas apostarem em estudos de dados quantitativos
para medir a sua eficacia de marketing, com o objetivo de identificarem potenciais pontos
estratégicos, e assim, conseguirem resultados financeiros satisfatorios no futuro. A
medicao da eficacia do marketing € um assunto muito importante para as organizacgdes, em
especial, para aquelas que os investimentos a nivel do marketing s&o significativos (Chung,
2006).

As organizacGes avaliam a eficacia de marketing para medirem a performance das
estratégias de marketing, a fim de certificar que as vendas anuais e 0s objetivos estipulados
foram alcancados. Essas organizacdes dao mais relevancia a analise de vendas, a anélise do
segmento de mercado, as proporcdes de despesas em relacdo as vendas, ao controlo

estratégico e as componentes operacionais do servico prestado.

A eficacia do marketing € um assunto muito debatido na literatura devido a sua forte
associacao aos resultados da organizacdo, como o crescimento estavel a longo prazo,
elevada satisfacdo do consumidor, vantagem competitiva e forte orientacdo para o mercado
(Webster, 1995)

Os estudos realizados acerca da eficicia do marketing indicam que as empresas com
uma eficacia de marketing mais elevada que a dos seus concorrentes, apresentam uma
melhor performance organizacional global (Dunn, Mark, Davis Norburn, & Sue Birley,
1994).

1.8.1. Instrumentos de avaliacéo da eficacia do marketing

A realizagéo da reviséo da literatura permitiu identificar os seguintes instrumentos

para avaliar a performance das atividades de marketing numa organizagé&o:

e Instrumento de Kotler (1977);
e Instrumento de Hooley e Lynch (1985);

e Instrumento de Carson (1990);
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e Instrumento de Connor e Tynan (1999);
e Instrumento de Appiah-Adu e Fyall (2001);

De acordo com o autor Webster (1995), o Instrumento de Kotler é o mais conhecido
e citado para avaliar a performance de marketing numa organizagdo. Este instrumento é
utilizado por muitas empresas nos EUA e Reino Unido para determinar a eficicia de
marketing. Por estas razdes, foi selecionado o instrumento de Kotler para o
desenvolvimento do presente trabalho.

1.9. Instrumento de Kotler

O Instrumento de Kotler é muito utilizado pelos gestores de organizacdes para apoiar
na compressdo do seu posicionamento no mercado. Como exemplo, Connor & Tynan,
(1999), referiram que o National Westminster Bank utiliza este instrumento para avaliar a

viabilidade de uma organizacdo, antes de realizar qualquer financiamento bancério.

A literatura demonstra ainda que o instrumento do Kotler foi utilizado por Payne
(1988), para avaliar a eficacia de marketing de 20 organizagdes de varias industrias, e
Yoon & Kang, no ano de 2005, para medir a eficacia de marketing das empresas de Coreia
do Sul.

O Instrumento de Kotler foi testado por Akyol & Ozay, (2006) e Lancaster & Withey
(2006). Apos o utilizarem os autores defendem que o instrumento de Kotler é adequado
para medir a eficacia de marketing numa organizacdo e constataram ainda que a sua

validade foi aplicada com sucesso e apresentou resultados coerentes.

Hoje em dia as organizacOes precisam realizar sistematicamente analises globais
sobre a eficAcia de marketing, de modo a avaliar se 0s objetivos planeados foram
alcancados (Kotler, 1977) citado por (Graciana, 2010). De acordo com 0 mesmo autor a
eficacia do marketing de uma empresa depende da conjugacdo de cinco principais atributos
de uma orientacdo de marketing. (vide tabela 1).
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Tabela 1 - Atributos do instrumento do Kotler

Attributes

Components

Customer Philosophy

o

Management’s commitment to market
needs and wants

Market segmentation strategy

Holistic marketing approch

Integrated Marketing Organization

Marketing integration and control
Synergy with other marketing units
New product process

Adequate Marketing Information

O 0 0|0 O 0|0 O

Marketing research conducted
Management’s kbowledge of the market
Cost-effectiveness of marketing
expenditure

Strategic Orientation

Extent of formal marketing planning
Quality of marketing strategy
Extent of contigency planning

Operational Efficiency

O |0 O O

O
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Fonte: Kotler (1977) citado por Yoon & Kim, (1999)

e Filosofia voltada para o cliente: Para compreender melhor quem é o consumidor e a

sua forma de comportar, é importante perceber que um mercado é o conjunto de

publicos (individuos, organizacdo) suscetiveis de exercer influéncia sobre as vendas de

um produto (Lindon, 2004). De acordo com Kotler (1977), uma organizacdo trabalha

bem a sua estratégia de marketing eficaz e eficiente quando analisa 0 mercado para

desenhar uma estrutura, um plano de controlo, consoante as seguintes questdes:

o A administracdo reconhece a necessidade de preparar o estabelecimento

para atender as necessidades e desejos dos segmentos de mercado

escolhidos?

o A administracdo desenvolve ofertas e planos de marketing para os diferentes

segmentos do mercado?

o A administracdo assume uma visao sistematica de marketing (fornecedores,

canais, concorrentes, clientes, ambiente) ao planear o neg6cio do

estabelecimento?
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Organizacéo integrada do marketing: A boa relacdo entre a gestdo de marketing e
outros departamentos que fazem parte da organizacdo, podem proporcionar uma
excelente eficicia nas suas atividades de marketing, possibilitando no futuro o
aparecimento de novas ideias de negdcios. Na visdo de Kotler (1977), a organizagéo
deve criar varias atividades de marketing, de modo a dar resposta ao mercado, e
entregar a responsabilidade ao gestor de marketing, para o seu controlo. Neste ambito,
para avaliar a eficicia de marketing, Kotler identificou as seguintes questdes:

o Haintegragdo e controlo de alto nivel das principais funces de marketing?

o O departamento de marketing trabalha bem com os departamentos do

estabelecimento (producdo, compras, distribuicéo fisica e finangas)?
o O processo de desenvolvimento de novos produtos/servigos no

estabelecimento esta bem organizado?

Informacédo de marketing adequada: De acordo com Kotler (1977), a eficacia de
marketing exige que os gestores tenham a informacdo adequada para planear e colocar
0S recursos corretamente nos diferentes mercados, produtos, territérios e ferramentas
de marketing. O autor, apresenta as seguintes questoes:

o Quando foram realizados os ultimos estudos de pesquisa de marketing sobre
clientes, influéncias de compra, canais e concorrentes?

o Qudo bem conhece a administracdo, o potencial de vendas e lucro dos
diferentes segmentos de mercado, clientes, territdrios, produtos, canais e
volume de encomendas?

o Que esforcos sdo empreendidos para avaliar a relagdo custo/beneficio das

diferentes despesas de marketing?

Orientacao estratégica: De acordo com Kotler (1977), nesta fase, a organizacéo tem
que ter necessariamente um sistema formal de planeamento de marketing anual e a
longo-prazo. Neste contexto, 0 autor apresenta as seguintes questoes:

o Qual é a duragédo do plano de marketing?

o Como avalia a qualidade da estratégia de marketing atual?

o Qual é a amplitude do pensamento e plano de contingéncia?
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o Eficiéncia operacional: Kotler (1977), defende que nesta fase é importante que o
marketing disponha dos recursos necessarios para desempenhar a sua fungdo. Deste
modo, cabe a organizacgdo criar sistemas que permitam uma reacédo rapida e adequada a
situagbes que surjam de repente. Neste contexto, o autor apresenta as seguintes
questdes:

o A estratégia de marketing é bem comunicada e implantada?
o A administracdo utiliza os recursos de marketing de forma eficaz?
o A administracdo demonstra uma boa capacidade para reagir rapido e de

modo eficaz a desenvolvimentos repentinos?

Assim, em relacdo a investigacao que se pretende aplicar na area da hotelaria,
Morrison (2002), identificou o Instrumento de Kotler como sendo o mais adequado para

avaliar o marketing na organizacéo turistica.

1.9.1. O Modo de Aplicacao do Instrumento de Kotler

No que concerne a aplicacdo do instrumento selecionado para a investigacdo, €
necessario que os gestores da organizacao hoteleira respondam as 15 questdes apresentadas
por Kotler. Como tal, este instrumento é utilizado de modo a classificar a resposta para
cada pergunta de acordo com uma pontuacdo. Para identificar a eficacia de marketing, é
realizada um somatorio para cada atributo, respeitando as escalas indicadas pelo Kotler
(Vide anexo 1). Este somatorio varia entre zero e trinta. Neste sentido, Kotler (1977) alega

que a eficacia de marketing pode variar de acordo com seis niveis diferentes.

e 0-5=Nenhum;

e 6-10=Fraca;

e 11-15 = Suficiente;
e 16-20=Boa;

e 21- 25 = Muito boa;
e 26— 30 = Excelente.

Na visdo de Payne (1988), o Instrumento de Kotler pode ser utilizado para avaliar a
eficacia de uma empresa, a diferenca da eficacia do marketing entre departamentos, as
diferengas percebidas na eficacia do marketing por distintos executivos funcionais de
departamentos (marketing, producdo, contabilidade), a eficAcia do marketing percebida

entre diferentes empresas da mesma industria.
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CAPITULO Il - O CONCEITO DE TURISMO E
ESTABELECIMENTOS HOTELEIROS

2.1. O Conceito de Turismo

O turismo tem grande importancia na economia mundial, pois com o0 seu
aparecimento aumentou drasticamente o consumo, a producdo de bens e servigos, e
principalmente a necessidade de criar novos empregos. A Organizacdo Mundial de

Turismo (OMT) alega que o turismo € a atividade que mais tem crescido a nivel mundial.

Se a interpretacao for do lado da procura, a OMT (1999) citado por Carrelhas (2015),
refere que o turismo corresponde as atividades realizadas pelas pessoas durante as suas
viagens e estadas em lugares diferentes do seu habitat natural, inferiores a um ano, tendo
em vista lazer, negdcios ou outros motivos ndo relacionados com o exercicio de uma
atividade remunerada no lugar visitado. Hoje em dia, a procura turistica é constituida por
um conjunto de bens e servi¢cos que se complementam entre si e cuja procura é efetuada de

forma integrada e ndo isolada.

Do lado da oferta, Beni (2007), refere que o turismo € o conjunto de infraestruturas,
bens e servicos de alojamento, alimentacdo, recreacdo e lazer, que podem ser artisticos,
cultural, social ou de outros tipos. Cunha (2001), alega que o turismo é uma atividade
baseada na oferta, constituida por um conjunto de atividades de negocios ou de lazer que
fornece bens ou servicgos, de forma direta ou indireta, direcionada para as pessoas fora dos

locais de residéncia habitual.

O conceito de turismo sofreu grandes alteracdes ao longo dos tempos, tendo surgido
pela primeira vez em 1910 com o autor austriaco Herman Von Schullern. No entanto,
foram os professores Valter Hunziker e Kurt Krapf, em 1942, que estabeleceram a
definicdo mais elaborada, considerando o turismo como o conjunto das relacbes e
fendmenos originados pela deslocagcdo e permanéncia de pessoas fora do seu local de
residéncia, desde que estas deslocacBes e permanéncias ndo sejam utilizadas para o

exercicio de uma atividade lucrativa principal.

O turismo esta ligado a diversos segmentos, entre eles, o turismo de consumo, onde

sdo organizadas excursdes com o objetivo principal de fazer compras, o turismo religioso,
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realizado para encontros em regides com tradicdo religiosa, o turismo cultural, o turismo

rural e o turismo ecoldgico.

Na visdo de Cunha (2001), inicialmente a palavra turismo era utilizada apenas para
designar aqueles que viajavam por mero prazer, ou para aumentar os seus conhecimentos,
com exclusdo de todas as pessoas que se deslocavam por um motivo diferente,
nomeadamente profissional, de saude ou religioso. Mais tarde o autor Barretto (2006),
consta que séo diversas as definicdes de turismo que tém surgido ao longo dos anos, em
que os elementos mais importantes de todas as defini¢des sdo o tempo de permanéncia, o
carater ndo lucrativo da visita e cada vez mais a procura de realizagbes pessoais por livre e

espontanea vontade.

A OMT (2003), alega que o turismo é o conjunto de atividades praticadas pelos
individuos durante as suas viagens e permanéncia em locais situados fora do seu ambiente
habitual, por um periodo continuo que nao ultrapasse um ano, por motivos de lazer,

negocios e outros.

Nos ultimos anos, a nivel mundial, verifica-se um grande aumento da oferta e
procura turistica. A chegada do numero de turistas internacionais teve uma evolucao
bastante significativa, visto que evoluiram de 25,3 milhdes em 1950, para 762,5 milhdes
em 2004. A OMT prevé que até 2020 as chegadas de turistas internacionais a nivel
mundial, tera um aumento extremamente significativo de 1,561 bilhdo de turistas. (Vide
tabela 2).

Tabela 2 - Namero de chegadas de turistas internacionais a nivel mundial (em milhdes)

Regido/Ano 2010 2020
Mundo 1006 1561
Europa 527 717
Asia/Pacifico 195 397
Américas 190 282
Africa 47 77
Médio Oriente 36 69

Fonte: Organizacdo Mundial de Turismo
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2.2. Os Estabelecimentos Hoteleiros

E notério que hoje em dia, o sector hoteleiro ¢ um forte impulsionador do fluxo
turistico numa determinada regido. De acordo com Quintas (1998), o estabelecimento
hoteleiro € uma componente fundamental de toda a inddstria hoteleira, uma vez que
disponibilizam os servicos de acolhimento aos turistas. Proporciona alojamento,

alimentacdo, animagdo e assegura as condigdes necessaria para a satisfacdo dos turistas.

Segundo Correia (2015), a procura hoteleira esta muito associada a procura turistica,
juntos apoiam o desenvolvimento do turismo numa regido. Contudo, Santos (2015), alega
que a procura corresponde a necessidade que um individuo deseja realizar, num
determinado periodo de tempo, a um determinado preco, considerando todos 0s outros

fatores

Hoje em dia, os hotéis comecam a investirem em inovagdes constantes, com o
objetivo de captar novos clientes para assim serem cada vez mais competitivos no
mercado. Os estabelecimentos hoteleiros procuram proporcionar aos turistas boas
experiéncias, tornando-os o principal fator de diferenciacdo, de modo a garantir a
satisfacdo dos turistas (Bekin, 2004).

Para o setor da hotelaria a oferta altera-se de acordo com uma variedade de fatores
(Santos R. , 2015). Uma oferta hoteleira € composta por um conjunto de produtos
hoteleiros que se diferenciam através de carateristicas e valéncias mensuraveis e de
critérios de classificacdo dos estabelecimentos hoteleiros (Correia J. , 2015 ). Pereira
(2012), refere que a oferta ndo se baseia somente nos hotéis, restaurantes ou bares, mas
engloba os recursos naturais, as atividades recreativas, os diferentes intervenientes e o tipo

de interacdo reconhecida, que constituem a oferta global.

Segundo Castelli (2001), citado por Custodio (2017), um hotel é a edificacdo que, de
acordo com o pagamento diario, oferece alojamento a clientela indiscriminadamente. Para
serem considerados estabelecimentos hoteleiros, o empreendimento turistico necessita de
proporcionar alojamento temporario e outros servigos acessorios ou de apoio, com ou sem

fornecimento de refeicdes.
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Na perspetiva de Costa (2012), o produto hoteleiro é um servico que sO existe
quando o cliente o utiliza, isto é, quando se reunem duas condicBes: operacionalidade do
hotel e concretizagao do desejo do cliente em o utilizar”. O produto hoteleiro pode ser

considerado por:

e Produto tangivel: Corresponde ao bem ou servi¢o que € colocado a disposicao do
comprador;

e Produto ampliado: E o conjunto de servicos que s&o colocados & disposicdo do
comprador quando este adquire o produto tangivel,

e Produto genérico: Este representa o beneficio essencial que o comprador pensa

retirar desse mesmo produto.

Na identificacdo dos aspetos praticos do produto hoteleiro, segundo Costa (2012) o
mesmo varia em fungdo das carateristicas especificas de cada hotel, ou seja, o produto

hoteleiro € um servico composto por seguintes elementos:

e Produto quarto: Pode ser individual, duplo, twin, suite, suite janior, bem
como, os servicos complementares que lhes estdo associados, como a televisao
e produtos de conforto.

e Aluguer de espacos: Salas de reunides ou auditérios, muitas vezes
comercializados juntamente com refeigdes, servigos de bar, coffee breaks.

e Servigo de alimentos e bebidas: Incluem servicos de restaurantes, bar, room
service, pequeno-almoco.

e Outros servicos: Aluguer de equipamentos audio, visual, servicos de animacao,

spa, venda de jornais e outros.

Com a constante massificagdo dos complexos hoteleiras distribuidas por todo o
mundo, os hotéis procuram diferenciar-se no mercado através do tipo de hotel, dimensao,
classificacdo, segmento que privilegiam, estratégia da operacao e gestdo administrativa do
proprio hotel (Cooper, Fletcher, Wanhill, Gilbert , & Shepherd, 1998).
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2.3. Critérios de Classificacdo dos Estabelecimentos Hoteleiros

N&o existe um sistema universal de classificagdo dos estabelecimentos hoteleiros,

visto que varia de pais para pais.

Em S&o Tomé e Principe os estabelecimentos hoteleiros tém de respeitar normas
especificas para obterem uma determinada classificacdo. O Decreto Lei 28/2014, regula a
atividade Hoteleira em S&o Tomé e Principe e, aplica-se as empresas que desenvolvem
atividades que oferecem servicos de alojamento turistico de qualquer tipo. No artigo 14,
estdo referenciadas as varias modalidades de estabelecimentos hoteleiros (Diario da
Republica: STP, 2014), classificadas nos seguintes grupos e categorias:

¢ Grupo 1 — Hotéis: de cinco, quatro, trés e duas estrelas;

e Grupo 2 — Complexos turisticos: de cinco e quatro estrelas;

e Grupo 3 — Pensdes: de primeira e segunda;

¢ Grupo 4 — Estabelecimentos residenciais: de primeira e segunda;

¢ Grupo 5 — Empreendimentos: de primeira e segunda;

eGrupo 6 — Empreendimentos de Turismo no Espaco Rural: quatro, trés e duas
estrelas;

e Grupo 7 — Pousadas;

e Grupo 8 — Aldeamento Turistico (Resort).

De um modo global, o estabelecimento hoteleiro pode ser caraterizada como, hotéis,
pensdes, pousadas, estalagens, motéis e hotéis-apartamentos. De acordo com Cunha
(2007), os estabelecimentos hoteleiros sdo componentes que integra um produto turistico,
desempenham assim um papel importante para a regido onde apostem na atividade

turistica.

A classificacdo hoteleira é usada para categorizar os estabelecimentos de acordo com
a sua qualidade. A necessidade de classificar os hotéis surgiu no final do século XVIII,
quando apareceu um grande numero de estabelecimentos. Anteriormente até esse periodo

ndo existia um método quantitativo de medir a qualidade de um hotel.

Na perspetiva do Hayes & Ninemeier (2005), os estabelecimentos hoteleiros podem

ser classificados de acordo com diversos niveis de qualidade, como o atendimento,
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localizacdo geografica, custo de alojamento, numero de alojamentos e qualidade dos
colaboradores.

A classificacdo de um hotel é realizada mediante uma auditoria ao proprio
estabelecimento (Rosa, 2013). As categorias atribuidas aos estabelecimentos hoteleiros
variam entre uma a cinco estrelas, atendendo a qualidade do servigo e das instalacGes, de
acordo com os requisitos minimos e opcionais. De acordo com Torres (2015), as estrelas

entre uma a cinco, € a referéncia mais usada ao nivel europeu e global.

Segundo a OMT (2001), o sistema de classificagdo dos estabelecimentos hoteleiros
agrega grande vantagem para os consumidores, na medida em que lhes possibilita um
conjunto de indicadores que permitem ter padrdes de referéncia e de expetativas face a
qualidade de produtos e servigos que vdo encontrar num determinado estabelecimento

hoteleiro.

2.4. A Importancia do Marketing para os Estabelecimentos Hoteleiros

O marketing assume uma grande importancia para o setor da hotelaria na medida em
que se apresenta como uma ferramenta que ajuda na definicdo de estratégias adequadas
para o seu desenvolvimento e, por conseguinte, potencia resultados financeiros. De acordo
com Rublescki (2009), a evolucdo do marketing contribuiu para dinamizar as estratégias de
gestdo nos hotéis. O marketing associa na estratégia para a orientacdo do hotel, com o
objetivo que criar vantagens competitivas no mercado e, em simultaneo, procurar aumentar

a carteira de clientes do préprio estabelecimento.

Por sua vez, Castelli (2001), relata que o marketing hoteleiro visa potenciar as
vendas, divulgar o estabelecimento hoteleiro e criar estratégias para melhorar o
atendimento junto dos clientes. O autor alega, ainda, que o marketing hoteleiro

corresponde a trés pilares essenciais:

e A satisfagdo do cliente: O cliente sente-se satisfeito quando o estabelecimento

hoteleiro supera as suas necessidades.

e Orientagdo para cliente: O estabelecimento hoteleiro deve direcionar as suas

estratégias para colmatar as necessidades dos clientes.
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e Acdo integrada: O estabelecimento hoteleiro deve agir de maneira integrada

com o seu setor e fornecedores.

Na visdo de Quintas (2006), o marketing hoteleiro visa associar o fornecedor ao
consumidor, permitindo assim, aos estabelecimentos hoteleiros atrair clientes atraves da
escolha das suas ofertas. Assim, Lima & Carvalho (2010), alegam que a estratégia de
marketing de um estabelecimento hoteleiro deve avaliar a concorréncia no mercado, bem

como, as oportunidades e ameagcas.

Por sua vez, Kotler (2003), relata que o marketing no setor da hotelaria tem como
objetivo principal potenciar as vendas de um hotel, com estratégias eficazes na procura e
obtencdo de informacdes sobre necessidades ou desejos de um mercado, comportamento

da concorréncia e identificar os possiveis clientes no futuro.

Salientar que Lechter (2003), defende que os hotéis devem ter um forte dinamismo
comercial e que ndo podem ficar a espera que o hospede apareca a procura de alojamento
ou de qualquer outro servi¢o, mas antes devem preparar um produto e servico e promoveé-
lo na direcdo do cliente/mercado e das suas necessidades. Deste modo, cabe ao
departamento estratégico do estabelecimento, identificar o melhor método para comunicar

0s servicos (oferta), com o objetivo de aumentar a procura.
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CAPITULO 11l - CARACTERIZACAO DE SAO TOME E PRINCIPE

3.1. Enquadramento Geografico

A Republica Democratica de Sd&o Tomé e Principe estd localizada no Golfo da
Guine, relativamente proximo das costas do Gabdo, Guine Equatorial, Camardes e Nigéria.
Este pais € considerado o mais pequeno do Continente Africano, formado por duas ilhas
principais (llha de S8 Tomeé e Ilha do Principe) e, ilhéus tais como: ilhéu Bom Bom, ilhéu
das Rolas, ilhéu Tinhosas, ilhéu das Cabras e ilhéu Carogo e Pedras, com uma area total de
1001 km2. A ilha de S&o Tomé, é a maior e, tem uma area de 859 km? de superficie, tendo
65 km de comprimento e 35 km de largura, a Ilha do Principe possui uma superficie de 142

km2, ou seja, 16 km de comprimento e 8 km de largura (Vide figura 2).

Figura 2 - Localizagdo Geogréafica de Sdo Tomé e Principe
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Fonte: https://www.blackpast.org/global-african-history/sao-tome-island/

Sdo Tomé e Principe encontra-se dividido por seis distritos, ou seja, na ilha de Séo
Tomé: distrito de Agua Grande, Cantagalo, Lobata, Caué, Lemba e Mé-Zéchim, e uma

regido autonoma na llha do Principe.
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Devido a sua localizacdo, S80 Tomé e Principe tem um clima equatorial com duas
estacOes bem definidas, sendo a estacdo de chuva (entre os meses de Setembro a Maio), e a
estacdo de gravana® (seca, durante os meses de Junho a Agosto). A média anual de

temperatura do ar é de 29°C de méxima e 21°C de minima.

Sdo Tomé e Principe é membro da CPLP e trata-se de uma col6nia de portuguesa
desde o seculo XV até sua independéncia em 1975 (AAIJBA, 2018). Este pais, foi
descoberto pelos navegadores portugueses Jodo de Santarém e Péro Escobar a 21 de
Dezembro de 1470 (llha de S0 Tomé) e 17 de Janeiro de 1471 (llha do Principe).

Antes das suas descobertas as ilhas eram desabitadas, sendo que o povoamento se
deu a partir do final do século XVI com a chegada dos navegadores portugueses. Os povos
africanos vieram mais tarde do Golfo da Guiné, do Congo, de Angola e Mocambique,
como escravos. Em particular, existe uma designacao especifica para diferentes povos que
mais tarde vieram habitar em S8o Tomé e Principe, os chamados angolares e os tongas,
(Caixa Geral de Depdsito, 2014).

3.2. O Turismo em Sao Tomé e Principe

O turismo em S8o Tomé e Principe tem vindo a ganhar cada vez maior importancia,
ndo sé na economia do pais, como também na oferta de um produto Unico que oferece aos
visitantes. Durante os anos de 2010 a 2016 aumentou drasticamente o nimero de turistas
que visitaram o pais, passando de 8 mil para 28 mil. De acordo com Costa (2018) o

namero de turistas tem vindo a aumentar ano ap0s ano.

No contexto histérico, Lima (2011), alega que o turismo s6 comecou a se
desenvolver nos anos 80, com o aparecimento de alguns hotéis no pais como o hotel

Marlin Beach, a atual Omali Lodge, Club Santana e Residencial Avenida.

O turismo é na atualidade uma grande aposta no desenvolvimento economico de S&o
Tomé e Principe. A elevada potencialidade ambiental e natural, gastronomia, clima
tropical, belas praias, a fauna e flora, baixa criminalidade e um enriquecedor trago cultural,
sdo as caracteristicas que tornam este pais como um potencial destino turistico. A

hospitalidade, o bom acolhimento por parte da populacdo e o estilo de vida “leve-leve”,

! Gravana: Periodo de seca, durante os meses de Junho a Agosto
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também sdo caracteristicas que permitem avaliar S&o0 Tomé e Principe como um destino

turistico do futuro.

De acordo com Brito (2004), a aposta no setor do turismo trard beneficios no
desenvolvimento econdmico e social do pais, possibilitara a criacdo de postos de trabalho,
retencéo de divisas, requalificacdo de mao-de-obra, modernizacdo das infra infraestruturas,

investimentos e valorizagdo do meio ambiente.

Segundo os dados da Organizacdo Mundial do Turismo verifica-se um aumento do
namero de receitas do turismo em S&o Tomé e Principe, atingindo um valor recorde de 56
milhGes de dolares em 2013 e 52 milhGes de dolares em 2014, valores nunca antes

alcancado (Vide grafico 1).

Gréfico 1 - Receitas do turismo em Sao Tomé e Principe (Valores em Milhdes de Délar)
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Fonte: Plano Estratégico de Marketing Para o Turismo de STP

Hoje em dia, Sdo Tomé e Principe é um destino turistico visitado pelos turistas de
todo o mundo. De acordo com o grafico 2, pode-se constatar os principais mercados

emissores a nivel de turistas que visitam este pais.
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Gréfico 2 - Turistas que visitaram S&o Tomé e Principe em 2016
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Fonte: Plano Estratégico de Marketing Para o Turismo de STP

Os turistas portugueses representam 43% do total de chegadas internacionais ao
arquipélago. Angola lidera a lista de mercados emissores extraeuropeus com uma quota
significativa de 15,3%. A Franca é o outro pais europeu que integra os 5 paises de
mercados emissores em 2016, registando uma quota de mercado de 6,2% (Costa A. ,
2018).

De acordo com o gréafico 3, entre 2002 e 2010 os nimeros de chegadas dos turistas
internacionais apresentou uma oscilacdo, mantendo sempre positivo e atingiu em 15,7 mil
chegadas em 2005. A partir de 2010 o numero de turistas internacionais cresceu
exponencialmente e atingiu em 2016 as 28 mil chegadas, o que representa um acréscimo
de 263%, face a 2010.

Gréfico 3 - Chegadas internacionais de turistas a S&o Tomé e Principe
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Fonte: Plano Estratégico de Marketing Para o Turismo de STP
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O aumento do numero de turistas internacionais em Sdo Tomé e Principe deveu-se ao
surgimento da companhia aérea Air Luxor em 2003, que ligou Sdo Tomeé e Principe a
Portugal, e que apresentou precos mais competitivos do que a TAP (Transportes Aéreos

Portugueses).

Ao realizar uma analise global, S&0 Tomé e Principe ainda ndo apresenta um turismo
de qualidade, ou seja, existe a falta de muitas infraestruturas turisticas, a ligacdo aérea
ainda atravessa periodos complicados e a insuficiéncia nos meios de transporte publicos,

s&o o0s principais pontos fracos no setor do turismo.

Atualmente a TAP, STP Airways (S. Tomé e Principe Airways) e TAAG Angola
Airlines (Transportes Aéreos Angolanos) sao as trés companhias aéreas que atuam em S&o
Tomé e Principe e, continuam a fomentar o aumento do volume de passageiros. E de
estrema importancia frisar que para além das companhias aéreas, também existem meios
de circulacdo por via maritima entre as duas ilhas (S&o navios de pequenas dimensdes
utilizados para transporte de passageiros e mercadorias). Na tabela 3 estdo representadas as

quantidades de infraestruturas e servigo de apoio ao turismo em S&o Tomé e Principe.

Tabela 3 - Infraestruturas e servigos de apoio ao turismo em STP

Infraestruturas/Servigo de apoio ao turismo 2019
Companbhias aéreas 3
Quantidade de voos/semana 10
Quantidade voos internacional/semana 10
Agéncias de viagens 9
Empresas de animacédo Turistica e Eventos 5
Museus e Centros Interpretativos 3

Fonte: Direcdo Geral do Turismo e Hotelaria em STP
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3.3. Estabelecimentos Hoteleiros em Sdo Tomé e Principe

As tipologias de empreendimentos hoteleiros existentes em Sdo Tomé e Principe sdo:

e Estabelecimentos hoteleiros;
e Resorts;

e Empreendimentos de turismo de habitacao;
e Empreendimentos de turismo no espaco rural.

Tendo em conta que o presente trabalho abrange o setor hoteleiro de 3,4 e 5 estrelas
em Sdo Tomé e Principe, € de extrema importancia, identificar as categorias de cada
estabelecimento hoteleiro consoante a ilha onde se encontra inserida. A tabela 4 mostra que

0 numero de estabelecimentos hoteleiros na ilha de Sdo Tomé é maior do que na ilha do

Principe.

Tabela 4 - Estabelecimentos hoteleiros de 5, 4 e 3 estrelas em S&o Tomé e Principe

Categorias/Regido Ilha de Sdo Tomé Ilha do Principe

Hotel Pestana S&o Tomé Sundy Praia Lodge

5 Estrelas
Hotel Club Santana Bom Bom Island Resort
Pestana Equador Hotel Roca Sundy
Hotel Miramar by Pestana Roca Belo Monte Plantation

4 Estrelas Hotel Praia Hotel
Hotel Omali S&o Tomé Residencial Nova Arca de Noe
Hotel Bigodes Makaira Lodge
Residencial Avenida Residencial D&D Principe
Cocoa Residencial Residencial Apresentacao
Hotel Augusto Neto Residencial Mira Rio

3 Estrelas Mé-Zochi Resort Complexo Beira Mar by
Hotel Central Juditinha
SH Boutique Hotel
Micaval Residential
Albergaria Porcelana

Paulo Sequeira
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https://www.booking.com/hotel/st/residencial-mira-rio.pt-pt.html?aid=311098&label=bom-bom-island-resort-FIddg5j6BRR8JS%2AKzy130wS266356896427%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-368323352123%3Alp1011747%3Ali%3Adec%3Adm&sid=c2c4b2b0910577ad344956898a00ddda&dest_id=900057821&dest_type=city&hapos=10&hpos=10&sr_order=popularity&srepoch=1564754655&srpvid=e02662efb59901c1&ucfs=1&from=searchresults;highlight_room=;spdest=ci/900057821;spdist=#hotelTmpl
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Como se pode verificar no grafico 4 o nimero de estabelecimentos hoteleiros,
aldeamentos turisticos, apartamentos turisticos e outros alojamentos ultrapassa as 54
unidades. O distrito de Agua Grande onde esta localizada a capital do pais, apresenta maior

quantidade de unidades hoteleira e em segundo lugar a llha do Principe.

Graéfico 4 -Oferta hoteleira de sdo Tomé e Principe
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Fonte: Plano Estratégico de Marketing Para o Turismo de STP

A oferta de alojamento em S&o Tomé e Principe tem vindo a evoluir de forma
consistente nos ultimos anos, passando de 23 unidades em 2010 para 54 em 2017. As
unidades hoteleiras até vinte quartos representam quase 90% da oferta total do pais (Vide

gréfico 5). Existem apenas 3 grandes unidades hoteleiras, com mais de 40 quartos.

Gréfico 5 - Gréfico 5 - NUmero médio de quartos por estabelecimento em STP

B Quartos M Camas
429

46.8
350
287
24.0
) 19.2
200 147 151 14
11.0 11.0
8.4
6.0 5.5
3-0 l
ol m B | il B | | |

Apua Grande  Lobata Caué Lemba Mé-Zachi  Cantagalo Principe Pais

Fonte: Plano Estratégico de Marketing Para o Turismo de STP
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No que refere ao nimero médio de quartos por estabelecimento, 0 maior nimero
verifica-se em Agua Grande com uma média de 21 quartos por estabelecimento, seguindo-

se Caué com 19 e Cantagalo com 15.

A oferta hoteleira na ilha de S&o0 Tomé é composta essencialmente por unidades de 3
e 4 estrelas, sendo a oferta da ilha dominada por trés grandes grupos: Pestana, Santana e
HBD. Na ilha do Principe, a oferta hoteleira € mais exclusiva e vocacionada para o turismo
de luxo, onde destaca-se o grupo hoteleiro HBD. O Bom Bom Island Resort do grupo
HBD, foi o primeiro hotel do continente africano a obter o certificado de “Biosphere
Responsible Tourism” pelo Concelho Global para o Turismo Sustentdvel e a Organizagao

Mundial de Turismo.
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CAPITULO IV - ANALISE DA SITUACAO DO MERCADO DE STP
4.1. Macro Envolvente

e Envolvente Demografica

O Censo realizado em S&do Tomé e Principe no ano de 2012, mostra que a populagéo
toral residente rondam os 178 739 habitantes. Existe um ndmero equilibrado entre a

percentagem de homens e mulheres, ou seja, 50% homens e 50% mulheres.

O gréfico 6 mostra que a maioria da populacdo santomense (41,7%) tem até 14 anos
de idade. Entre 0 a 24 anos representam 61% da populagéo, resultado que prova que a
populacdo santomense € maioritariamente jovem. O grupo etario entre 25 e 54 anos

englobam 33% da populacdo e, 7% tém mais 55 anos de idade.

Gréfico 6 - Populagéo residente total e Estrutura Demogréfica (%)
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Fonte: Caixa Geral de Depositos (2014)

A capital do pais, na ilha de Sdo Tome, tem mais populagéo que a ilha irméa (llha do
Principe), dada a sua dimensdo. Em S&o Tomé, a populacdo distribui-se de modo desigual,
sendo que 39% dos habitantes estdo concentrados em Agua Grande, a seguir o distrito de
Mé Zbchi com 25%. O distrito de Lobata ocupa 11%, seguido do Cantagalo com 10%,
distrito de Lemba com 8% e distrito de Caué com 3%. Apenas 4% da populacdo de Sao

Tomé e Principe estdo concentradas na regido autonoma do Principe (vide gréafico 7).
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Grafico 7 - Populacéo por Distrito
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Fonte: Caixa Geral de Depositos (2014)

Assim e em forma de conclusdo, os dados mostram que a populagdo em S&o Tomé e
Principe tem vindo a crescer ano ap6s ano, passou de 137 599 habitantes, em 2001, para
178 739 habitantes em 2012.

e Envolvente Econdmica

A economia de Sd8o Tomé e Principe é pouco diversificada e fortemente dependente de
ajuda externa como a de Portugal, Angola, China, Nigéria, Brasil, EUA, entre outros
paises. A moeda oficial do Pais € Dobra (DBS), mas existe a circulacdo do euro e délar. O
RNB per capita (Rendimento Nacional Bruto) é de $1.720 (Costa 2018).

Considera-se que a economia santomense é relativamente de pequena dimenséo,
baseada na producdo e exportacdo de alguns bens para paises vizinhos. A agricultura,
pesca, comeércio e turismo sdo as principais atividades que contribuem para o
desenvolvimento econdmico deste Pais. A exploracdo dessas atividades emprega grande

parte da populacdo em Sdo Tomé e Principe (Trindade, 2017).

A maioria da populacdo santomense vive a base da pesca e agricultura. Para além da
agricultara garantir a seguranca alimentar em S8 Tomé e Principe, continua a ser a base

para o desenvolvimento econdmico deste pais.

Segundo o Banco Mundial (2019), 62 % da populagdo de S&o Tomé e Principe vive
na pobreza, derivado da limitacdo das oportunidades de emprego, nomeadamente para 0S

jovens.
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Atualmente, o turismo tem grande peso no desenvolvimento de Sdo Tomé e Principe.
Para além de gerar riqueza, este setor tem contribuido imenso para a criagdo de emprego da
populacdo local. E extremamente importante referir que o setor de turismo, encontra-se
numa fase de desenvolvimento. O sector do turismo representa uma contribuicao direta de
14,8% do Produto Interno Bruto (PIB).

O aparecimento de novos estabelecimentos hoteleiros em Sdo Tomé e Principe tem
contribuido para o aumento das receitas do turismo, com reflexos positivos no saldo da
balanca de servicos. Os novos estabelecimentos hoteleiros tém permitido o aumento do

namero de turistas que visitam o pais.

Desde de 2012 que o PIB de Sdo Tomé e Principe comecou a crescer numa média
superior a 4% ao ano. Face a este crescimento, o orcamento para 2018 estava estimado em
138 milhdes de euros, financiado em 42% por donativos de parceiros internacionais.

De acordo com Banco Mundial, durante os anos de 2012 a 2014 o PIB aumentou
significativamente, ou seja, houve uma subida de 2% para 6%, e mais especificamente a

partir de 2014 o valor rondou entre 4% e 5% até a atualidade (Vide grafico 8).

Gréfico 8 - Taxa de variagdo anual do PIB em STP

Fonte: Banco Mundial
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e Envolvente Ambiental

Apesar da falta de recursos financeiros o governo santomense aposta cada vez mais
em questdes ambientais. A populacdo santomense recebe varios incentivos internos e
externos, para investirem na qualidade ambiental do Pais. Em Sdo Tomé e Principe,
garantir a qualidade ambiental constitui um desafio estratégico no aumento do numero de

potenciais turistas a visitarem o Pais.

A aposta no desenvolvimento do turismo em S&o Tomé e Principe ndo esta orientado
para o turismo de massa, mas antes para um turismo de respeito e preservacao do meio

ambiente.

A Direcdo Geral do Ambiente (DGA) coordena as a¢es ambientais em Sdo Tomé e
Principe, em prol de um desenvolvimento sustentadvel para garantir melhor protecéo e
valorizacdo dos sistemas ambientais. A figura 3 mostra a estrutura que constitui a Dire¢do

Geral do Ambiente de S&o Tomé e Principe.

Figura 3 - Estrutura da Diregdo Geral do Ambiente

DIRECCAO GERAL
DO AMBIENTE

Dire¢do Juridica, Administrativa DirecGo de Conservagao, Dire¢do de Estatistica

de Cooperacado, Avaliacdo e Saneamento e Qualidade de Informacao, Ec

Estudos de Impacto Ambiental Ambiente ComunicacGo Ambiental

Fonte: http://dga.st/pt

A capital do Pais, ilha de Sdo Tomé, ja foi nomeada no passado a cidade mais limpa
da Africa Central e, recentemente a UNESCO declarou a Ilha do Principe como a Reserva
Mundial da Biosfera, fruto de um excelente trabalho desenvolvido pelo governo regional,

na protecdo e conservacao da biodiversidade.
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e Envolvente Politica

Sdo Tomé e Principe € uma republica democratica. A estabilidade politica que se
vive atualmente é benéfica para a aplicagdo de politicas de turismo de curto, médio e longo

prazo.

O governo santomense comecou a ter mais atencdo ao setor do turismo a partir de
2001, periodo da criacdo do Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo
(PEDT, 2001). Atualmente, o governo procura cada vez mais adotar uma politica no
turismo que esteja ajustada aos objetivos do Pais e as necessidades de todos o0s

stakeholders.

Para investir no setor de Turismo e Hotelaria em S8o Tomé e Principe é necessario
cumprir as normas do Decreto Lei n.° 15/2016 do Artigo 27.° do Investimentos
Abrangidos. Este decreto lei é dirigido a industria de turismo e hoteleira aplicado aos

seguintes campos:

o ‘“Areabilitacdo, construgdo, expansdao ou modernizacao de unidades hoteleiras e
respetivas partes complementares ou conexas, cuja finalidade principal seja a
producao de servicos de turismo”.

o “O desenvolvimento do turismo rural e ecologico.”

o Ficam excluidos de cumprir esté legislacdo, os investimentos que tenham por
objetivo:

o “A reabilita¢do, construgdo, expansao ou modernizacdo de botequins, casas de
pasto, casinos e outras unidades similares quando ndo agregados a nenhuma das
unidades referidas no nimero anterior.”

o “A atividade de aluguer de viaturas”

o “A atividade das agéncias de viagens, operadores turisticos e afins”. (Diario da

Republica, 2016, p. 7).
A partir de 2016 entrou em vigor o decreto lei n® 17/2014 que regula a cobranga da

taxa de turismo em Sao Tomé e Principe, sendo que passou a cobrar 3,00 € por turista que

pernoita num determinado hotel.
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e Envolvente Tecnoldgica

Sdo Tomé e Principe tem apostado nas tecnologias de informacdo e comunicacao,
com a implementacéo do cabo de fibra Gtica, que permitiu melhorar assim, a velocidade da
internet. A implementacdo do cabo de fibra potenciou diversas oportunidades para a
captacdo de investimentos em varios dominios e para o desenvolvimento do meio digital
no Pais. Hoje em dia, Sdo Tomé e Principe é um destino turistico conhecido a nivel

mundial, derivado também, de fatores ligados a divulgacao através de meios digitais.

A comunicacdo assume um papel de extrema importancia na divulgacdo do turismo
em Sdo Tomé e Principe para o Mundo. A tecnologia de informacdo é muito importante
para o setor hoteleiro, visto que, apoia a comunicacgéo e divulgacdo dos seus servicos nos
meios digitais.

A tecnologia de informacdo tem vindo a ganhar espaco em Sdo Tomé e Principe, e
como pode-se verificar a figura 4, este pais encontra-se na 10° posi¢do em funcdo do indice
do Desenvolvimento da Tecnologia de Informagéo no continente Africano.

Figura 4 - O desenvolvimento da Tecnologia de Informacao do Continente Africano
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Fonte: Fonte: S&o Tomé e Principe Digital (2019)
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Os dados mostram que Sdo Tomé e Principe ultrapassa a maioria dos paises da CPLP
com excec¢édo da Cabo-Verde, que se posicionou na quarta posi¢éo (Digital, 2019).

e Envolvente Sociocultural

Atualmente, Sdo Tomé e Principe tem um crescimento melhor em relacdo a média da
Africa Subsariana, face ao indice de Desenvolvimento Humano do PNUD, e registado
progressos em outros indicadores sociais, classificando-se no 143° lugar entre 187 paises.
(Bank, The World, 2019). Em S&o Tomé e Principe, a lingua oficial é o portugués e ha
diversos dialetos locais, como o crioulo forro, o lunguye, o crioulo de Cabo Verde e o

angolar.

As questbes culturais sdo da responsabilidade do Ministério da Educacdo, Cultura,
Ciéncia e Comunicacdo, entidade que dinamiza as questdes socioculturais em Sdo Tomé e

Principe.

Sdo0 Tomé e Principe é também conhecido pelas manifestacdes culturais, como o
teatro, a musica e a danca. No teatro, destacam-se 0 Danco Congo (Danca do Capitdo do
Congo, a Tragedia do Marqués de Méantua e do Imperador Carlos Magno (Tchiloli), e o
Auto da Floripes. Em relacdo & musica e a danca destacam-se a Puita, Ussua, Deixa,

Bulaweé e Socopé.

O artesanato e a gastronomia sdo dois aspetos extremamente importantes, quando s&o
referidas as questdes culturais e sociais. No fim da visita a Sdo Tomé e Principe, os turistas
tendem a levar algumas recordacdes sobre o pais. Essas recordacdes sdo baseadas nos
utensilios artesanais, produzidos com materiais que ali existem e que a natureza
providencia. A nivel da gastronomia, a Catchupa rica, o Calulu, o Molho a moda da terra

e a Azagoa, sdo alguns exemplos de pratos tipicos santomense.

Em S&o Tomé e Principe é cada vez mais frequente os estabelecimentos hoteleiros
subcontratarem servicos de entretenimentos nacionais e internacionais, de modo a criar
relagbes de proximidade entre os turistas que neles se alojam e facilitar a partilha de

experiéncias.
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4.2. Micro Envolvente

e Clientes

Em 2014, S&o Tomé e Principe pertenceu pela primeira vez no Top 10 de principais
destinos turisticos do mundo. A Globe Spots que promove 0s principais destinos turisticos
a nivel mundial, inseriu S&o Tome e Principe no primeiro lugar no grupo de 10 principais

destinos turisticos para visitar no ano de 2019.

Os turistas que visitam Sdo Tomé e Principe sdo maioritariamente casais, com idades
compreendidas entre os 26 e 0s 45 anos, que possuem habilitacOes literarias ao nivel do
ensino superior e que tém habitos de praticar turismo (Costa A. , 2018).

Grande parte dos turistas que visitam Sdo Tomé e Principe, sd@o provenientes de
Portugal, Gana, Gabdo, Reino Unido, Alemanha, Franca e Suica, com poder de compra

médio/alto, que procuram desfrutar da natureza e turismo de lazer.

e Concorréncia

S&o concorrentes todos aqueles que de uma forma direta ou indireta prestam servicos
de alojamentos em Sdo Tomé e Principe. Neste pais, existem 54 estabelecimentos
concorrentes, relativamente ao mercado hoteleiro. Registou-se nos ultimos anos um
aumento significativo de estabelecimentos hoteleiros, possivelmente motivado pelo

excesso de procura.

O aumento do numero de estabelecimentos hoteleiros em Sdo Tomé e Principe tem
contribuido para a criagdo de um ambiente mais concorrencial entre as organizagdes, que

lutam pelos mesmos consumidores.

A ameaca de novos concorrentes gera sempre alteracbes num mercado, traduzindo
nas oscilagcbes dos precos e diminuicdo do nivel de cota de mercado para algumas
empresas. Em S8o Tome e Principe a ameaca de potenciais concorrentes no mercado ¢ alta,

visto se tratar de um setor em crescimento continuo.
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PARTE Il - ESTUDO EMPIRICO
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CAPITULO V - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A metodologia corresponde a forma de pensar para compreender um determinado

problema, quer seja para estuda-lo ou para explica-lo (Prodonov & Freitas, 2013).

Este capitulo tem como finalidade apresentar o processo utilizado para o
desenvolvimento do estudo empirico, mostrando assim, a op¢do metodologica que
contribuiu para a sua orientacdo. O processo metodoldgico utilizado neste trabalho, foi
selecionado para dar respostas aos objetivos e as questdes de investigacdo, previamente
identificadas.

O presente trabalho trata-se de um estudo de caracter quantitativo, com recurso a
aplicacdo de um questionario a todos os gestores de topo dos estabelecimentos hoteleiros
de trés a cinco estrelas em Sdo Tomé e Principe, baseando nos atributos do instrumento da
avaliacdo de eficacia de marketing, desenvolvido por Kotler. Antes de optar pela utilizagdo
deste instrumento, realizou-se em primeiro lugar uma pesquisa e respetiva analise a
diferentes instrumentos, para medir a eficicia de marketing, disponiveis na literatura.
Posteriormente a essa analise, foi selecionado o instrumento do Kotler, sendo este

considerado, o mais adequado e indicado para este estudo.

No desenvolvimento do trabalho empirico surgiu a necessidade de realizar alteragdes
ao instrumento de Kotler, para assim, responder aos objetivos identificados. Assim, na
adaptacdo do instrumento, a escala utilizada foi alterada e, em simultaneo, foram
acrescentadas questdes sobre os atributos dos inquiridos, bem como os atribuidos aos

estabelecimentos hoteleiros que serviram de objeto de estudo para esta investigacéo.

No processo de adaptacdo do instrumento de Kotler realizou-se um teste piloto a um
gestor de um estabelecimento hoteleiro de quatro estrelas em Sdo Tomé e Principe, que
ndo participou no estudo, para que o mesmo, avaliasse 0 instrumento. O gestor nao
apontou nenhuma anomalia no instrumento adaptado, passando-se assim, para a fase da

aplicacdo do mesmo.
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5.1. Definicao dos Objetivos Gerais e Especificos

Tal como ja referido anteriormente, o presente trabalho tem como objetivo geral,
avaliar a situacdo atual de marketing estratégico e operacional nos estabelecimentos
hoteleiros de trés a cinco estrelas em S&80 Tomé e Principe. Este estudo centrou-se nos
atributos do instrumento do Kotler, bem como os atributos dos inquiridos e os atributos

relacionados com caracteristicas dos estabelecimentos hoteleiros.

Para alcangar o objetivo geral supracitado foram identificados os seguintes objetivos

especificos:

e Analisar o ambiente macro e micro de Sdo Tomé e Principe, em funcdo da

area do turismo/hotelaria.

e Identificar o genero, idade, habilitacbes literarias dos gestores de topo dos
estabelecimentos hoteleiros.

e ldentificar por categoria, a quantidade dos estabelecimentos hoteleiros de 3 a
5 existente em S8o Tomé e Principe.

e Verificar se 0s gestores dos estabelecimentos hoteleiros tém o habito de
recolher informac0es sobre a satisfacdo dos seus clientes.

e Procurar se existe um departamento para area de marketing na estrutura do
estabelecimento hoteleiro.

¢ Indique onde esta sediado o departamento de marketing dos estabelecimentos
hoteleiros.

e Investigar a percentagem de clientes que voltam a usufruir dos servicos dos
estabelecimentos hoteleiros.

e Verificar o numero de funcionarios com contrato permanente no
estabelecimento hoteleiro.

e Verificar se os estabelecimentos hoteleiros estdo presentes na internet e/redes
sociais.

e ldentificar as plataformas digitais que os estabelecimentos hoteleiros estdo

presentes.
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5.2. Questdes de Investigacéo e Hipdteses de Investigacao

A presente investigacdo partiu da constatacdo do aumento de desenvolvimento do
setor de turismo em S&o Tomé e Principe, que tem contribuido para o aparecimento de

novas ofertas turisticas, em particular dos estabelecimentos hoteleiros.

A competitividade entre os diferentes estabelecimentos hoteleiros em Sdao Tomé e
Principe, coloca grande pressdo e desafios aos gestores de topo dessas organizacdes,
obrigando-os a adaptar as estratégias aos novos cenarios que o mercado apresenta. Deste

modo, a questdo central da presente investigacdo é procurar identificar:

- Qual é a percecdo dos gestores/administradores em relacdo as estratégias de
marketing atual nos estabelecimentos hoteleiros em S&o Tomé e Principe?

Face ao problema identificado levantaram-se 5 sub questes de investigagdo, que
apoiaram na escolha da metodologia e a defini¢do dos objetivos a alcancar.

e Questdo 1: Qual o reconhecimento pelos gestores dos estabelecimentos
hoteleiros da importancia de medir a satisfacao dos clientes?

e Questdo 2: Como é feito no estabelecimento hoteleiro o estudo, planeamento,
implementacdo e controlo das atividades de marketing?

e Questdo 3: Os gestores dos estabelecimentos hoteleiros, identificam as
informacdes adequadas sobre o mercado, para implementarem a estratégia de
marketing de modo eficaz?

e Questao 4: Os gestores dos estabelecimentos hoteleiros utilizam os recursos de

marketing de forma eficaz, para comunicar e implementar as estratégias?

Assim, depois de se identificar o objetivo geral e os especificos bem como as
questdes da presente investigacdo, definiu-se um conjunto de hipéteses de investigagédo

para serem testadas através das inferéncias estatisticas.

e Hipotese de Investigagdo 1 (HI 1): A recolha de informagdes sobre a
satisfacdo dos clientes influencia a média da percentagem de clientes que

voltam a usufruir dos servigos no estabelecimento hoteleiro.
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e Hipotese de Investigacdo 2 (HI 2): A implementacdo da estratégia de

marketing no estabelecimento depende da area de formacéo do gestor.

e Hipotese de Investigacdo 3 (HI 3): A qualidade da estratégia de marketing
atual dos estabelecimentos hoteleiros depende do modo como a administracéo

utiliza os recursos de marketing.
5.3. Instrumento e procedimentos de recolha de dados

Na visdo de Fortin (2009), o questionario € caraterizado como um instrumento de
medida que traduz os objetivos do estudo e apoia a organizacdo no controle dos dados para

que as informac0es investigadas possam ser recolhidas de forma rigorosa.

Como ja foi referido anteriormente, utilizou-se como instrumento de recolha de
dados para a presente investigacdo, o inquérito por questionario. O questionario foi
desenvolvido com base no Instrumento de medicdo da eficacia de marketing, do autor
Kotler (1977).

O instrumento de Kotler encontra-se dividido em 5 atributos e apresenta 3 questdes
por atributo. De uma forma global, para cada atributo, o Instrumento de Kotler, procura
responder as seguintes questdes:

e Filosofia voltada para o cliente: A administracdo reconhece a primazia do
mercado e das necessidades e dos desejos do cliente aquando da elaboracdo dos
planos e das operacdes da empresa?

e Organizacao integrada do marketing: A instituicdo esta organizada de forma
a realizar as funcdes de andlise, planeamento, implementacdo e controlo de
marketing?

e Informacdo de marketing adequada: A administracdo recebe o tipo e a
qualidade de informacéo necessarios para orientar um marketing eficaz?

e Orientacdo estratégica: A administracdo de marketing gera estratégias
inovadoras e planos rentaveis para o crescimento a longo prazo?

e Eficiéncia operacional: Os planos de marketing sdo implementados de forma

rentavel e os resultados monitorizados para rapidas acdes corretivas?
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O questionario utilizado na presente investigagdo, resultou de uma adaptagdo do

Instrumento do Kotler (1977). A adaptacdo realizada permitiu acrescentar dois novos

atributos ao instrumento e alterar o tipo de escala utlizada. Assim, 0 questionario passou a

ter atributos relacionados com os inquiridos e as caracteristicas dos estabelecimentos

hoteleiros.

Atributo dos Inquiridos: Como em qualquer investigacdo desta natureza €
extremamente importante saber os atributos dos inquiridos, de modo a identificar as
suas caracteristicas basicas. Constatou-se a necessidade de acrescentar o atributo dos
inquiridos ao instrumento do Kotler, com o objetivo de torna-lo mais especifico para o
estudo. Este atributo, representa a parte inicial do questionario, onde estdo inseridas
questdes sobre:

Género;

Idade;

Habilitacdo Literaria.
Area de Formag&o.

o O O O

Os Estabelecimentos Hoteleiros: O presente trabalho trata-se de um estudo dirigido
aos gestores dos estabelecimentos hoteleiros em Sdo Tomé e Principe. Todavia,
caracterizar esses estabelecimentos hoteleiros constitui uma maior valia do estudo.
Deste modo, constatou-se que a investigacdo podia ser mais relevante, caso fosse
investigado as caracterizacfes dos estabelecimentos hoteleiros. Para o efeito, foram
inseridas questdes sobre:
o Categoria do estabelecimento hoteleiro
o Numero de funcionarios com contrato permanente no estabelecimento
hoteleiro
o Habitos de recolha de informacéo sobre a satisfacdo dos seus clientes
o Existéncia de um departamento para area de marketing na estrutura do
estabelecimento hoteleiro
o Local do departamento de marketing
o Presenca na internet e/ou redes sociais digitais
o Percentagem de clientes que voltam a usufruir dos servicos no

estabelecimento hoteleiro
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e Escala de Likert: Esta escala foi inserida nos atributos de Filosofia voltada para o
cliente e Organizacdo integrada do marketing. A escala de Likert divide-se em cinco
niveis de avaliacdo (1 - Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem discordo, nem
concordo; 4 — Concordo e 5 - Concordo totalmente). Esta escala € muito utilizada em
investigacOes quantitativas e, possibilita medir o grau de concordancia ou discordancia

de um determinado conjunto de afirmacgdes ou questdes.

Assim, a Ultima versdo do questionario, passou a estar construida por 7 partes e 25

perguntas aplicando questdes fechadas de modo a atingir o objetivo geral e os especificos.

A pesquisa teve por base uma amostra por conveniéncia que incluiu o0s
gestores/administradores de topo dos estabelecimentos hoteleiros de trés a cinco estrelas
em S8 Tomeé e Principe. Estes, mostraram a disponibilidade para colaborar nesta

investigacéo.

O questionario adaptado foi aplicado por e-mail, no decorrer do més de agosto e
setembro do ano de 2019, em S&o Tomé e Principe, a 25 gestores/administradores dos
estabelecimentos hoteleiros de trés a cinco estrelas e recolheram-se 15 respostas, 0 que
traduz numa taxa de 60% de respostas obtidas. Face a realidade estudada, a investigacdo
apresenta uma amostra significativa, tendo em conta o numero de estabelecimentos
hoteleiros de trés a cinco estrelas existentes no pais (Existe em Sdo Tomé e Principe 25

estabelecimentos hoteleiros de 3 a 5 estrelas).

Verificou-se algumas dificuldades em conseguir alcangar um maior ndmero de
respostas, Vvisto se ter optado por um mercado com poucos estabelecimentos hoteleiros de

trés a cinco estrelas.

A analise estatistica da presente investigacéo foi desenvolvida com recurso ao SPSS

(Statistical Package for the Social Sciences) e Microsoft Office Excel.
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CAPITULO VI - RESULTADOS E DISCUCAO

6.1. Analise da Estatistica Descritiva

Como forma de compreender os resultados apurados foi feita uma andlise individual
para cada atributo que compde o questionario. Deste modo, apresenta-se a andlise
consoante as respostas atribuidas pelos gestores de topo dos estabelecimentos hoteleiros de

trés a cinco estrelas em S&o Tomé e Principe.

Os resultados apurados permitiram verificar alguns padrbes no que concerne a
situacdo atual de marketing estratégico e operacional nos estabelecimentos hoteleiros
participantes no estudo.

As informacbes contidas nas respostas dos inquiridos foram importantes para
alcancar o objetivo da presente investigacdo e responder as questfes de investigacdo
selecionadas. Deste modo, procurou-se responder a questdo de investigagdo “Qual ¢é a
percecdo dos gestores em relacdo as estratégias de marketing atual nos estabelecimentos
hoteleiros em Sdo Tomé e Principe?” e as quatro sub questdes identificadas na

metodologia.

Em primeiro lugar, é fundamental referir que neste estudo os inquiridos responderam
a todas as questdes. A realizacdo da presente investigacdo contou com uma amostra de 15
inquiridos, sendo estes gestores dos estabelecimentos hoteleiros de trés a cinco estrelas em

Sdo Tomeé e Principe.

6.1.1. Atributo dos Inquiridos

O género, a idade, a habilitacdo literdria e a &rea de formacdo dos inquiridos, sdo
informacdes extremamente importantes para identificar o perfil dos gestores de topo que

acederam a participar neste estudo.

Assim, o gréafico 9 permite verificar a distribuicdo dos inquiridos consoante o género,
sendo que numa amostra de 15 inquiridos, 73,3% correspondem ao género masculino (11
inquiridos) e 26,7% ao género feminino (4 inquiridos). A amostra € maioritariamente
composta por inquiridos de género masculino e a diferenca entre 0s géneros

(masculino/feminino) é de 46,6%.
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Gréfico 9 - Distribuicao dos inquiridos por género

® Masculino ® Feminino

Fonte: Elaboracg&o prépria

A tabela 5 apresenta a distribuicéo dos inquiridos de acordo com a sua idade. A idade
predominante pertence a classe etaria dos 45 a 54 anos (33,3%), seguido dos inquiridos
com mais de 55 anos (26,7%). As classes etarias que representam os inquiridos entre 25 a
34 e 35 a 44 anos, obtiveram 0s mesmos resultados, ou seja, 20% para cada uma dessas
classes etarias. Conforme se verifica, ndo existe muita discrepancia na distribuicdo dos

inquiridos quanto a idade.

Tabela 5 - Distribuicao dos inquiridos por idade

Frequéncia Percentagem Percentagem vélida PSL:S;?::
Vélido 25-34 3 20,0 20,0 20,0
35-44 3 20,0 20,0 40,0
45-54 5 33,3 33,3 73,3
>55 4 26,7 26,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo propria

Com base nos dados do grafico 10 € possivel identificar a distribui¢do dos inquiridos
consoante o nivel de escolaridade, sendo que 33,3% desses inquiridos tém habilitacdo

literaria ao nivel da licenciatura, seguido do curso profissional com 26,7% e mestrado com
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20%. Os resultados mais baixos estdo relacionados com a habilitacdo literaria ao nivel de
bacharelato com 13,3% e ensino basico com 6,7%. Verifica-se, também, que nenhum

inquirido possui o grau de doutoramento.

Gréfico 10 - Distribuicao dos inquiridos pelo nivel de escolaridade

35,0% 33,3%
30,0% 26,7%
25,0%
20,0%

20,0%
15,0% 13,3%
10,0% 6,7%

5.]0% .

0,0%

Basico Profissional Bacharelato Licenciatura Mestrado

Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com a anélise dos dados da tabela 6, verifica-se que 46,7% dos inquiridos
ttm formacdo na area de Turismo/OperacBes, seguido de 40% na area de
Gestdo/Administracdo e apenas 1 inquirido (6,7%) na area da Economia. Pode-se constatar
ainda, que 1 inquirido (6,7%) tem formagdo em outra drea. Na mesma tabela, podemos
verificar que a formacdo na area de Turismo/Operacdes e Gestdo/Administracdo sdo as que

mais se destacam.

Tabela 6 - Distribuicdo dos inquiridos por &rea de formagéo

A Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem L ;
vélida cumulativa
Valido Gestdo/Administracao 6 40,0 40,0 40,0
Economia 1 6,7 6,7 46,7
Turismo/Operagdes 7 46,7 46,7 93,3
Outros 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo propria
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6.1.2. Os Estabelecimentos Hoteleiros

Quando questionados sobre a categoria do estabelecimento hoteleiro que gerem,
verifica-se na tabela 7 que 46,7% dos gestores pertencem aos estabelecimentos hoteleiros
de 3 estrelas (7 inquiridos). Nos estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas, obteve-se a
percentagem de 46,7% (7 inquiridos). Apenas 6,7 % (1 inquirido), gere um
estabelecimento de 5 estrelas.

Tabela 7 - Categoria dos estabelecimentos hoteleiros

) Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem ) )
valida cumulativa
Vélido 3 Estrelas 7 46,7 46,7 46,7
4 Estrelas 7 46,7 46,7 93,3
5 Estrelas 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fonte: Elaboragéo proépria

De acordo com a tabela 8, é possivel observar que 53,3 % dos estabelecimentos
hoteleiros, ttm 0 a 20 funcionarios com contrato permanente, seguido pelos
estabelecimentos com mais de 63 funcionarios que apresentam 20%. Ainda, através dos
resultados expressos na mesma tabela constatou-se que 13,3% dos estabelecimentos
hoteleiros tém de 21 a 41 funciondrios com contrato permanente, tal como nos
estabelecimentos hoteleiros com 42 a 62 funcionarios, que apresentam a mesma

percentagem (13,3%).

Tabela 8 - Funcionarios com contrato permanente

. ) Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem vélida ]
cumulativa
Valido 0-20 8 53,3 53,3 53,3
21-41 2 13,3 13,3 66,7
42-62 2 13,3 13,3 80,0
+63 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fonte: Elaborag&o propria
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A tabela 9 apresenta a distribuicdo entre os numeros de funcionario com as
categorias dos estabelecimentos hoteleiros. Os resultados mostram que a esmagadora
maioria dos estabelecimentos hoteleiros de trés estrelas (6 estabelecimentos) tém de 0 a 20
funcionarios, e apenas 1 estabelecimento tem de 21 a 41 funcionarios. Em relagcdo aos
estabelecimentos hoteleiros de quatro estrelas, verifica-se que os numeros de funcionarios
variam, ou seja, existem: 2 estabelecimentos com 0 a 20 funcionérios; 1 estabelecimento
com 21 a 41 funcionarios; 2 estabelecimentos com 42 a 62 funcionarios e 2
estabelecimentos com mais de 63 funcionarios. Existe no estabelecimento hoteleiro de

cinco estrelas mais de 63 funcionarios.

Tabela 9 - Nimero de funcionarios/Categorias dos estabelecimentos hoteleiros

Indigue o numero de funcionarios com contrato permanente

no estabelecimento hoteleiro

0-20 21-41 42-62 +63 Total
Qual é a categoria do 3 Estrelas 6 1 0 0 7
Estabelecimento 4 Estrelas 2 1 2 2 7
Hoteleiro 5 Estrelas 0 0 0 1 1
Total 8 2 2 3 15

Fonte: Elaboragéo propria

Hoje em dia, recolher a informacdo sobre a satisfacdo dos clientes é fundamental
para o sucesso de muitas organizagdes. Deste modo, verifica-se na tabela 10 que a maioria
(80%) dos estabelecimentos hoteleiros (gestores) tém habitos de recolher informacdes

sobre a satisfacdo dos seus clientes e uma percentagem reduzida (20%) néo realizam esta

atividade.
Tabela 10 - Habito de recolher informagdes sobre a satisfacdo dos seus clientes
. - Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida )
cumulativa

Valido Sim 12 80,0 80,0 80,0
N&o 3 20,0 20,0 100,0

Total 15 100,0 100,0

Fonte: Elaboragéo propria
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O departamento de marketing tem grande relevancia para um estabelecimento
hoteleiro, na medida em que apoia no desenvolvimento de estratégias para garantir melhor
posicionamento no mercado. De acordo com o grafico 11, verifica-se que 60% dos
estabelecimentos hoteleiros, ttm um departamento para a area de marketing e os restantes

40% ndo tém essa estrutura.

Gréfico 11 - Departamento de marketing na estrutura do estabelecimento hoteleiro

= Sim = Nao

Fonte: Elaborag&o propria

Curiosamente, pode-se constatar na tabela 11, que nem todos os departamentos de
marketing dos estabelecimentos hoteleiros estdo situados em Sdo Tomé e Principe. Os
resultados mostram que 33,3% dos departamentos de marketing (5) estdo sediados em
Portugal, seguido de 22% em S&o Tomé e Principe (3). Verificou-se também a existéncia
de 6,7% na Holanda (1) e os restantes 40% nao possuem um departamento de marketing.

Tabela 11 - Onde esta sediado o departamento de marketing

] percentagem percentagem
Frequéncia Percentagem . ]
vélida cumulativa
Véalido S&o Tomé e Principe 3 20,0 20,0 20,0
Portugal 5 33,3 33,3 53,3
Holanda 1 6,7 6,7 60,0
Nao Tem 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fonte: Elaborag&o propria
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A era digital, permitiu as organizacfes a possibilidade de distribuicdo rapida de
informacgdo em grande escala. Hoje em dia, 0 meio digital tem contribuido notavelmente
para 0 sucesso de muitas organizagGes/marcas, por conseguinte, a sua utilizacdo tem
representado um grande desafio para as organizac¢des. De acordo com a tabela 12, todos os
estabelecimentos hoteleiros (100%), cujos gestores participaram no estudo, estdo presentes
na internet e/ou redes sociais digitais.

Tabela 12 - Presenca na internet e/ou redes sociais digitais

o . Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida )
cumulativa
Vélido Sim 15 100,0 100,0 100,0

Fonte: Elaboragéo proépria

Hoje em dia, é dificil encontrar uma organizacdo que ndo esteja presente online,
através das midias sociais. O marketing digital, rapidamente tornou-se no primeiro método
escolhido pelas organizag6es, para divulgarem com maior facilidade os seus produtos e

Servigos.

Para se compreender melhor onde os estabelecimentos hoteleiros estdo presentes a
nivel digital, inseriu-se no questionario uma questéao relativa a esse fim. De acordo com o
gréfico 12, pode-se verificar em que plataformas os estabelecimentos hoteleiros, tém maior

OuU menor presenca.

O Facebook é a rede social onde os estabelecimentos hoteleiros tém uma maior
presenca, com um total de 100% de utilizacdo, visto tratar-se de uma rede social mais
utilizada a nivel mundial. Nesta area de atividade, 0 Facebook é o melhor veiculo para os
estabelecimentos hoteleiros se aproximarem dos clientes, divulgar servicos e criar a

possibilidade de relacionamento com os potenciais clientes.

A esmagadora maioria dos estabelecimentos hoteleiros (93,3%) estdo presentes na
plataforma Booking. O Booking proporciona aos utilizadores, a possibilidade de realizarem
reservas no momento, demonstrando os tipos de quartos disponiveis e 0s seus respetivos
precos. Esta plataforma é muito importante para qualquer estabelecimento hoteleiro, pois
possibilita uma apresentacdo especifica de todas as caracteristicas que o estabelecimento

possui, incluindo as suas classificacoes.
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Constatou-se ainda que 53,3% dos estabelecimentos hoteleiros tém um site proprio,
seguido de 46,7% com presenca no Airbnb. O Trip-Advisoro obteve a mesma percentagem
de 46,7%. As redes sociais Instagram é utilizada por 40%, Linkedin por 13,3% e o Twitter
ndo apresenta taxa de utilizacdo. A Expedia com 20% e Partner com 6,7% de utilizadores
sdo duas plataformas que ndo foram inseridas no questionario, mas que sdo utilizadas por

quatro estabelecimentos hoteleiros.

Grafico 12 - Percentagem de utilizag&o nas plataformas digitais
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Fonte: Elaboragéo propria

Quando questionados sobre a percentagem de clientes que voltam a usufruir dos
servigos nos estabelecimentos hoteleiros, de acordo com o expresso na tabela 13, 40% dos
inquiridos responderam que em média 0 a 20% dos clientes voltam a usufruir, seguido por
26,7% dos inquiridos que referiram que em média 20 a 40% dos clientes repetem o0s
servicos. Na mesma tabela, verifica-se, também, que 20% dos inquiridos alegam que em
média 40 a 60% dos clientes voltam a usufruir do servi¢o no estabelecimento mas, apenas
13,3% responderam que 60 a 80% dos clientes voltam a repetir os servicos. Ndo se
verificou nenhum estabelecimento hoteleiro, onde 80 a 100% dos clientes voltem a

usufruir dos servigos.
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Tabela 13 - Percentagem de clientes que voltam a usufruir dos servicos

] ] percentagem
Frequéncia Percentagem percentagem valida ]
cumulativa
Vélido 0-20% 6 40,0 40,0 40,0
20-40% 4 26,7 26,7 66,7
40-60% 3 20,0 20,0 86,7
60-80% 2 13,3 13,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fonte: Elaborag&o propria

6.1.3. Filosofia voltada para o cliente

De acordo com o grafico 13, verifica-se na questdo “A administracdo reconhece a
necessidade de preparar o estabelecimento para atender as necessidades e desejos dos
segmentos de mercado escolhidos” a maioria (53,8%) concorda totalmente, seguido de
33,3% que apenas concorda e, uma amostra reduzida de 13,3% nem concorda e nem
discorda. Porém, ndo se obteve respostas nas escalas mais baixas, sendo estas, discordo e
discordo totalmente. A maioria das respostas estdo concentradas nas escalas mais elevadas

como mostra o gréafico 13.

Gréfico 13 - Preparar o estabelecimento para atender as necessidades dos segmentos

60% 8(53,8%)
50%
0% 5 (33,3%)
30%
20% 2 (13,3%)
10%
0 (0%) 0 (0%)
0%
1 2 3 4 5

Fonte: Elaboragé&o propria
Relativamente a questdo “A administracdo desenvolve ofertas e planos de marketing
para os diferentes segmentos do mercado”, pode-se verificar no grafico 14 que 46,7% dos

inquiridos concordam totalmente, seguido dos 26,7% que nem concordam e nem

discordam com a presente questdo. Contudo, constata-se também que 13,3% discordam e
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um ndmero muito reduzido dos inquiridos respondeu que concorda (6,7%) e discorda
totalmente (6,7%). Apesar da maioria das respostas estarem concentradas na escala mais
elevada expressa no grafico 14 nota-se uma ligeira dispersdo, ou seja, existem muitos

inquiridos que optaram por outras respostas.

Gréfico 14 - Ofertas e planos de marketing para os diferentes segmentos

60%

0% 7 (46,7%)
40%
30% 4(26,7%)
20% 2 (13,3%)
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Fonte: Elaboragéo proépria

Quando questionados se “A administragdo assume uma visdo sistematica de
marketing (fornecedores, canais, concorrentes, clientes, ambiente) ao planear o negocio do
estabelecimento”, o gréfico 15, mostra que 40% dos inquiridos concordam totalmente e
33,3% apenas concordam com a afirmacédo. Ainda neste grafico, 13,3% dos inquiridos ndo
discordam e nem concordam e os restantes 13,3% discordaram. Todavia, ndo se obteve nos
resultados a classificagdo de discordo totalmente. Deste modo, pode-se verificar que a
maioria das respostas, estdo concentrados nas escalas mais elevadas (concordo, concordo
totalmente).

Gréfico 15 - Visao sistematica de marketing
60%

50%

6 (40,0%)
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Fonte: Elaboragéo propria
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6.1.4. Organizacao integrada do marketing

De acordo com o gréfico 16, verifica-se uma grande dispersdo nas respostas dos
inquiridos, em relacdo a seguinte questdo “Ha integracdo e controlo de alto nivel das
principais fungdes de marketing”. Os resultados mostram que 26,7% dos inquiridos
concordam, tal como os outros 27,7% que nem concordam e nem discordam. Verifica-se,
também, que 20% concordam totalmente com essa afirmacdo, seguido por 13,3% que

discordam, da mesma forma que os restantes 13,3% discordam totalmente.

Graéfico 16 - Integragdo e controlo de alto nivel das principais funcdes de marketing
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10% .
0%
1 2

Fonte: Elaboracéo prépria

Em relacdo a questdo “O departamento de marketing trabalha bem com os
departamentos do estabelecimento (producdo, compras, distribuicdo fisica e finangas)”,
pode-se observar no grafico 17, uma grande dispersdo de respostas, sendo que 26,7% dos
inquiridos concordam totalmente com essa afirmacdo, bem como os outros 26,7% que
apenas concordam, seguido dos 13,3% que nem discordam e nem concordam. Apenas
13,3% dos inquiridos discordam com a presente afirmacao e verificou-se uma percentagem

de 20% que discordam totalmente.
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Gréfico 17 - O departamento de marketing trabalha bem com outros departamentos
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Fonte: Elaboragéo proépria

Na questdo “O processo de desenvolvimento de novos produtos/servicos no

estabelecimento esta bem organizado” pode-se verificar no gréafico 18 que a maioria das

respostas se concentram nos pontos da escala 2 (discordam— 26,7%), 3 (nem discordam e

nem concordam — 26,7%) e 4 (discordam — 26,7%). Apenas 20% dos inquiridos

concordaram totalmente com essa afirmacao.
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10%
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Gréfico 18 - Processo de desenvolvimento de novos produtos/servicos

4(26,7%) 4(26,7%) 4(26,7%)
3 (20%)

Fonte: Elaboragéo propria
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6.1.5. Informacao de marketing adequada

De acordo com o gréfico 19, 40% dos inquiridos responderam que os Ultimos estudos de
pesquisa de marketing sobre clientes, influéncias de compra, canais e concorrentes foram
realizados pela administracdo do estabelecimento hoteleiro hd poucos anos, seguido de
33,3% que alegam terem realizado estudos recentemente. Verifica-se, também, que 26,7%

dos inquiridos responderam que a administracéo realiza esse estudo ha varios anos.

Graéfico 19- Estudos de pesquisa de marketing

m Ha varios anos  ® Ha poucos anos Recentemente

Fonte: Elaboracéo propria

No grafico 20 pode-se constatar que 73,3% dos inquiridos alegam que a
administracdo dos estabelecimentos hoteleiros tem sé uma minima nocéo do potencial de
vendas e lucro dos diferentes segmentos de mercado, clientes, territorios, produtos, canais

e volume de encomendas e 26,7% conhecem muito esse potencial.

Gréfico 20 - Conhecimento da administracéo sobre o potencial de vendas e lucro
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Fonte: Elaborag&o propria
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De acordo com o gréafico 21, 53,3 % dos inquiridos disseram que a administracdo dos
estabelecimentos hoteleiros empreende algum esforco para avaliar a relagdo
custo/beneficio das diferentes despesas de marketing, seguido de 33,3% que implementam

esforcos substanciais e 13,3% que ndo dedicam esforgos.

Gréfico 21 - Esforcos empreendidos para avaliar a relagéo custo/beneficio

m Nenhum esforgo ® Algum esforgo m Esforgos substanciais

Fonte: Elaboragéo proépria

6.1.6. Orientacdo estratégica

Verifica-se no grafico 22 que 60% dos inquiridos, responderam que a administracao
desenvolve um plano de marketing anual, seguido por 33,3% que ndo realizam plano de
marketing. Pode-se constatar também que uma amostra reduzida (6,7%), respondeu que a
administracdo desenvolve um plano detalhado de marketing anual e um plano estratégico
de longo prazo.

Gréfico 22 - Duragéo do plano de marketing

m A administrac3o nio realiza plano de marketing
= A administrac3o desenvolve um planode marketing anual

= A administragdo desenvolve um plano de talhado de
marketing anual e um plano estratégico de longo prazo

Fonte: Elaborag&o propria
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O grafico 23 mostra que 46,7% dos inquiridos consideram a qualidade da estratégia
de marketing atual dos estabelecimentos hoteleiros, como muito clara. Constata-se,
também, que 33,3% da amostra consideram a estratégia atual pouco clara. Os restantes
20% alegam que a estratégia atual ndo € clara.

Gréfico 23 - Avaliagdo da qualidade da estratégia de marketing atual

50% 7(46,7%)

40%

5(33,3%)

30%

3(20,0%)
20%

10%

0%
A estratégia atual ndo é clara A estratégia atual € um pouco clara A estratégia atual € muito clara

Fonte: Elaboragéo proépria

De acordo com o gréafico 24, 53,3% dos inquiridos alegam que a administragdo dos
estabelecimentos hoteleiros identifica formalmente as contingéncias mais importantes e
elabora planos para colmaté-las e, os restantes 46,7%, apenas referem que a administragcdo

se preocupa com o plano de contingéncia.

Gréfico 24 - A amplitude do pensamento e plano de contingéncia

m A administracdo preocupa-se com oplano de contigéncia

= A administracdo identifica formalmente as contingéncias mais importantes e elabora planos para colmata-las

Fonte: Elaboragdo propria
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6.1.7. Eficiéncia operacional

De acordo com o grafico 25, 46,7% dos inquiridos referem que a estratégia de
marketing nos estabelecimentos hoteleiros € comunicada e implementada com sucesso.
Verifica-se também que 40% dos inquiridos alegam que a estratégia é pouco comunicada e
implementada, seguido de 13,3% que consideram que a administracdo do estabelecimento,

ndo comunica nem implementa as estratégias de marketing.

Grréfico 25 — A comunicagéo e implementagéo da estratégia de marketing

50% 46,7%
40,0%

40%
30%
20%

0%

Ndo Um pouco Sim, com sucesso

Fonte: Elaboragéo propria

No grafico 26, pode-se verificar que, por um lado 53,3% dos inquiridos da amostra
alegam que os recursos de marketing nos estabelecimentos hoteleiros, sdo adequados e
implementados de modo eficiente. Por outro lado, 26,7% referem que 0s recursos de
marketing sdo adequados, mas ndo sdo implementados da maneira ideal, seguido do

restante 20% que considera que esses recursos sao inadequados.

Graéfico 26 - Utilizacdo dos recursos de marketing

m N3o. Os recursos de marketing sdo inadequados para o trabalho a ser feito
= Um Pouco. Os recursos de marketingsdo adequados, mas ndo sdo implementados da maneiraideal

= Sim. Os recursos de marketing sdoadequados e implementados de modo eficiente

Fonte: Elaboragéo propria
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De acordo com o grafico 27, quando se questiona se “administragdo demonstra uma
boa capacidade para reagir rapido ¢ de modo eficaz a desenvolvimentos repentinos”,
73,3% dos inquiridos alegam que a administracdo do estabelecimento hoteleiro recebe
informacdes de vendas e de mercado razoavelmente atualizada. Verifica-se também que
13,3% dos inquiridos consideram que a administracdo instalou sistemas que geram
informagdes altamente atualizadas e de reacGes réapidas, seguido dos restantes 13,3% que

identificam o tempo de reacdo como lento.

Grafico 27 - Capacidade reagdo a desenvolvimentos repentinos

m N3o. O tempo de reacdo € lento
Um pouco. A administracdo recebe informacdes de vendas e de mercado razoavelmente atualizadas; o tempo de reacdo varia

Sim. A administracdo instalou sistemas que geram informacdes altamente atualizadas e de reacfes répidas

Fonte: Elaboracéo prépria

6.2. Inferéncias Estatisticas

6.2.1. Teste T

Para verificar a Hipdtese de Investigacdo 1 (HI 1), recorreu-se ao método estatistico
denominado Teste T, que foi realizado conjugando as questdes “O estabelecimento
hoteleiro tem o habito de recolher informagdes sobre a satisfagdo dos seus clientes” ¢ “Em
média qual a percentagem de clientes que voltam a usufruir dos servicos no
estabelecimento hoteleiro”, de duas formas diferentes, ou seja, a partir de dois testes pela
sua significancia, nomeadamente o Teste de Levene, cujo o resultado é 5,001 pelo que se
aceita a hipotese de igualdade de variancias e apenas se consideram 0s resultados
apresentados na linha de cima. A hipétese € aceite visto que o resultado da significancia é
superior a 0,05.
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Aplicou-se o Teste-t (Student), que apresenta a significAncia bilateral de 0,101,
resultado que permite a aceitacdo da hipotese nula, ou seja, as amostras sdo independentes
(Vide tabela 14).

Tabela 14 - Teste de amostras independentes

Teste de Levene para

igualdade de varidncias teste-t para lgualdade de Médias
B = 95% Intervalo de
Sig. Diferenca Emo E;I:n:drao Confianca da Diferenca

F Sig. 1 ql {hilateral) média diferenca Inferior Superior
Em média qual a Varidncias iguais
percentagem de assumidas 5,001 043 A763 13 01 1,167 662 2,596 263
clientes que voltam a  variancias iguais ndo
usufruir dos SENVEOS  aocimidas 1,134 2238 364 1,167 1,029 5,171 2,838

no estabelecimento
hoteleire

Fonte: Elaboragéo proépria

Os resultados apurados indicam que os estabelecimentos hoteleiros tém o habito de
recolher informacgdes sobre a satisfacdo dos seus clientes, por conseguinte, permite
identificar e satisfazer as principais necessidades dos clientes. Ao satisfazer essas
necessidades, podem incentivar os clientes a usufruirem novamente dos servigos do
préprio estabelecimento hoteleiro (Vide tabela 14 e 15).

Tabela 15 - Estatisticas de grupo

0 estahelecimento
hoteleiro tem o habito de
recolher informagies

sobre a satisfagdo dos ) Desvio Erro Padrdo
SELS E|ientes I Media Fadrao da Media
Em média gual a Sim 12 1,83 835 241
percentagem de clientes
fue voltam a usufruir
dos senvigos no M&o 3 3,00 1,732 1,000
estabelecimento
hoteleiro

Fonte: Elaboragéo propria

6.2.2. Teste de Independéncia do Qui-Quadrado

Relativamente a Hipotese de Investigacdo 2 (HI 2), recorreu-se ao método estatistico
designado por Teste de Independéncia do Qui-Quadrado, que permite analisar a rela¢do de
independéncia entre questdes qualitativas, ou seja, informam se ha ou néo relacdo entre as
questdes. Como ja foi referido anteriormente, as questdes escolhidas para anélise foram “A

estratégia de marketing ¢ bem comunicada e implementada” e “A sua area de formacao”.
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Elegeu-se estas questBes para a andlise do teste de Qui-Quadrado, de modo a
compreender se a implementacdo da estratégia de marketing no estabelecimento, depende
da area de formacdo do gestor. Os dados da tabela 16 traduz que a forma como a estratégia

de marketing é comunicada e implementada, sucede consoante a formacgéo dos gestores.

Tabela 16 - Teste qui-quadrado

Significancia Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 13,3572 8 ,100
Razao de verossimilhanca 13,631 8 092
Associagao Linear por Linear 733 1 ,392
N° de Casos Vélidos 15

Fonte: Elaboragéo proépria
6.2.3. Correlacao

Para verificar a Hipdtese de Investigacdo 3 (HI 3), cujo as questdes sdo “A
administracdo utiliza os recursos de marketing de forma eficaz” e “Como avalia a
qualidade da estratégia de marketing atual”, recorreu-se ao método estatistico designado

por Correlacdo, que permitiu identificar o R de Spearman e R de Pearson.

A tabela 17 representa o coeficiente de Spearman, sendo que o seu coeficiente de
correlacdo é de 0,780. Uma vez que a significancia bilateral é de 0,001, resulta que existe

uma forte relacdo entre as questdes.

Tabela 17 - R de Spearman

A administracdo ~ Como avalia a
utiliza os recursos qualidade da
de marketing de  estratégia de

forma eficaz marketing atual
ré de Spearman A administracao utiliza os Coeficiente de Correlagéo 1,000 ,780**

recursos de marketing de Sig. (bilateral) ) 001
forma eficaz '

N 15 15
Como avalia a qualidade da Coeficiente de Correlagéo ,780** 1,000
estratégia de marketing atual Sig. (bilateral) 001 )

N 15 15

** A correlacao é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboragdo propria
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A tabela 20, indica os resultados para o coeficiente de R Pearson. Verifica-se que as

duas questdes tém uma correlagdo positiva, visto que o resultado é 0,754 (vide tabela 18).

Tabela 18 - R de Pearson

A administracao
utiliza os recursos
de marketing de
forma eficaz

Como avalia a
qualidade da
estratégia de

marketing atual

A administragao utiliza os recursos Correlagdo de Pearson

1

I’

, 754
de marketing de forma eficaz Sig. (bilateral) 001
N 15 15
Como avalia a qualidade da Correlacao de Pearson 754" 1
estratégia de marketing atual Sig. (bilateral) 001
N 15 15

Paulo Sequeira

Fonte: Elaborag&o propria
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CONCLUSAO

A elaboracdo do presente trabalho teve por base uma intensiva pesquisa
bibliografica, que possibilitou adquirir maior conhecimento sobre a temaética em estudo,
permitindo assim, uma melhor analise de acordo com os resultados obtidos. De seguida,

apresenta-se as principais conclusées e recomendagdes para estudos futuros.

O desenvolvimento turistico em Sdo Tomé e Principe tem contribuido para a criagdo
de muitas ofertas turisticas, particularmente o0s estabelecimentos hoteleiros, por
conseguinte, tem conduzido o mercado a um ambiente mais competitivo. A oferta hoteleira
em S&o Tomé e Principe ultrapassa as 54 unidades, sendo que se encontra constituida por
hotéis, resorts, empreendimentos de turismo de habitacdo, empreendimentos de turismo no
espaco rural e pensdes. Considerando a oferta turistica centrada em hotéis a ilha de S&o
Tomé é composta por unidades de trés e quatro estrelas e a ilha do Principe por unidades

direcionadas para o turismo de luxo, ou seja, de quatro e cinco estrelas.

O setor de turismo tem vindo a ganhar cada vez mais destaque, ndo s no progresso
econdmico de Sdo Tomé e Principe, mais também no panorama nacional, sobretudo pela
oferta de um produto turistico Unico. Num intervalo de 6 anos, de 2010 para 2016, o
nimero de turistas que visitaram S&o Tomé e Principe, teve um aumento bastante

relevante, passando de 8 mil para 28 mil.

A revisdo da literatura possibilitou a identificacdo de diversos instrumentos para
medir a performance de marketing numa organizacdo. Porém, foi selecionado o
instrumento de avaliacdo da eficacia de marketing, desenvolvido pelo Kotler, como sendo
0 mais adequado e indicado o qual se adaptou para a orientacdo da presente investigacao.
O instrumento de Kotler tem 5 atributos: Filosofia voltada para o cliente; Organizacéo
integrada do marketing; Informacdo de marketing adequada; Orientacdo estratégica e
Eficiéncia operacional. Este instrumento, esta constituido por 15 questdes, sendo que cada

um dos atributos € composto por 3 questdes.

A adaptacdo do instrumento de Kotler alterou o tipo de escala e acrescentou 2 novos
atributos, sendo o atributo dos inquiridos e o dos estabelecimentos hoteleiros. Apds a

adaptacédo do instrumento de Kotler, este passou a estar constituido com 27 questdes.
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Na investigagcdo obteve-se uma amostra de 15 inquiridos, sendo estes gestores dos
estabelecimentos hoteleiros em Sdo Tomé e Principe. Iniciou-se a anélise descritiva das
frequéncias e percentagens dos atributos dos inquiridos, nomeadamente género, idade,
habilitacdo literaria e area de formacao, onde se verificou que a amostra é maioritariamente
do sexo masculino, com idades compreendidas entre 45 e 55 anos, prevalecendo o0s
individuos com habilitacbes a nivel do curso profissional e licenciatura, facto muito
derivado também, do grau académico que as escolas em S8 Tomé e Principe
disponibilizam. Relativamente a area de formacdo verifica-se que os inquiridos possuem
habilitacbes nas areas de Turismo/Operacles e Gestdo/Administracdo, por conseguinte,
tém os tipos de formagdo necessarias para o cargo de gestor de topo de um estabelecimento

hoteleiro.

Quanto as caracteristicas dos estabelecimentos hoteleiros, o presente estudo contou
com a colaboracdo de gestores de topo de estabelecimentos de 3 a 5 estrelas. Em termos
quantitativos, prevalecem os estabelecimentos hoteleiros de 3 e 4 estrelas, visto se tratar de

um mercado onde existem poucos estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas.

Verificou-se que esses estabelecimentos hoteleiros ndo tém muitos trabalhadores
com contrato permanente 0 que pode comprometer a qualidade dos servigos prestados.
Apesar da maioria dos inquiridos alegarem que no estabelecimento hoteleiro que gerem
haver um departamento para a area do marketing, o efeito é insuficiente dada a importancia

que o marketing agrega para o setor hoteleiro.

Existem estabelecimentos hoteleiros que ndo tém um departamento para a area do
marketing, o que nos leva a concluir que, as funcdes de marketing sdo realizadas pelo
préprio gestor de topo ou por outros colaboradores. Verificou-se, também, que nem todos
os estabelecimentos hoteleiros possuem um departamento de marketing no préprio Pais

(Sdo Tomé e Principe), muitos tém-no em Portugal e na Holanda.

Hoje em dia, 0 marketing digital assume um papel extremamente importante para os
estabelecimentos hoteleiros em S3o Tomé e Principe. E através das estratégias do
marketing digital que os turistas, terdo os conhecimentos sobre os estabelecimentos
hoteleiros, portanto, ter uma forte presenca online é vantajoso neste mercado. Na

investigacdo desenvolvida, verificou-se que todos os estabelecimentos hoteleiros tém site
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proprio e presenca nas plataformas como Booking, TripAdvisor, Airbnb, Expedia, Partner,
e em varias redes sociais digitais como o Facebook, Instagram, Linkedin.

As presencas online dos estabelecimentos hoteleiros prevalecem no Facebook e na
plataforma Booking. E extremamente curioso a pouca importancia que os gestores de topo
dos estabelecimentos hoteleiros atribuem a rede social Instagram e a plataforma Airbnb,
visto se tratarem de duas redes online com forte crescimento e, muito importantes para o

setor hoteleiro.

A forte presenca online permitiré aos estabelecimentos hoteleiros em STP comunicar
e estimular o interesse dos turistas na compra dos seus produtos e servi¢os. Tendo em
conta, a insuficiente existéncia de departamento de marketing na estrutura dos
estabelecimentos hoteleiros em Sdo Tomé e Principe, verificou-se que mesmo com poucos
recursos humanos na éarea do marketing, a administracdo tem preocupacdo com a

comunicacdo e divulgacdo do estabelecimento hoteleiro junto dos seus clientes.

Quando questionados sobre a percentagem de clientes que voltam a usufruir dos
servigos nos estabelecimentos hoteleiros, pode concluir-se que existem poucos clientes a
repetirem a compra. Ao nado refletir neste facto os estabelecimentos hoteleiros, poderdo
perder cota de mercado para os estabelecimentos hoteleiras que implementam estratégias
de fidelizacdo bem definidas. Investir na fidelizacdo dos clientes, permitira assim, aos
estabelecimentos aumentarem com facilidade os numeros de clientes que repetem a
compra e, em simultaneo, captar potenciais clientes, se delinearem estratégias com

objetivos bem definidos.

Pode-se, também, concluir que os estabelecimentos hoteleiros tém o habito de
recolher informacdes sobre a satisfacdo dos seus clientes. Ao recolher a informacéo sobre
os clientes, periodicamente, a administracdo dos estabelecimentos hoteleiros podera
identificar as necessidades dos consumidores que ndo estdo a ser satisfeitas corretamente,

para colmata-las, e assim, conseguirem maiores nimeros de clientes a repetirem a compra.

Conclui-se que na vertente da Filosofia VVoltada para o Cliente, que grande parte dos
gestores concordam totalmente com as questdes apresentadas neste atributo por Kotler. Os
resultados permitem concluir que existe uma grande preocupagéo com as questdes relativas
aos segmentos de mercado, ou seja, 0s gestores de topo dos estabelecimentos hoteleiros

tém bem presente 0 cuidado com as necessidades dos clientes. De um modo global, a
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Filosofia Voltada para o Cliente apresenta resultados positivos, visto tratar-se de um

atributo muito importante para o desenvolvimento de qualquer organizagéo.

Quanto ao atributo de “Organizagdo integrada do marketing”, verifica-se uma grande
discrepancia nas respostas obtidas. Estes resultados, tornam-se preocupantes visto se tratar
de um mercado em crescimento, onde a concorréncia entre os estabelecimentos hoteleiros,
ja é notério.

Relativamente a “Informagdo de marketing adequada”, constata-se que 0s Ultimos
estudos de pesquisa de marketing foram realizados pelas administracbes dos
estabelecimentos hoteleiros ha poucos anos, sendo que estas, ttm uma minima no¢do do
potencial de vendas e de lucro dos diferentes segmentos de mercado. Verifica-se, de igual
modo, que a administracdo dos estabelecimentos hoteleiros empreende esforgo para avaliar
a relacdo custo/beneficio das diferentes despesas de marketing.

Face a “Orientagdo estratégica” a administracdo dos estabelecimentos hoteleiros
desenvolve um plano de marketing anual. Porém, existem ainda, gestores que
negligenciam esta pratica, ou seja, ndo realizam planos de marketing. Apesar de
considerarem clara a atual estratégia de marketing dos estabelecimentos hoteleiros, em
contrapartida, existem gestores, que a considera como pouco clara, ou até mesmo, confusa.
Verifica-se também, que a administracdo procura identificar as contingéncias mais
importantes que ocorrem nos estabelecimentos hoteleiros para depois elaborar um plano

para as resolver.

Em relacdo a “Eficiéncia operacional”, os gestores alegam que a estratégia de
marketing nos estabelecimentos hoteleiros € comunicada e implementada com sucesso.
Apesar de grande parte considerar que os recursos de marketing sdo adequados e
implementados nos estabelecimentos hoteleiros, existem muitos que consideram que esses
recursos, nao sao implementados da maneira ideal. Verifica-se, tambeém, que a
administracdo do estabelecimento hoteleiro recebe informagdes de vendas e de mercado

razoavelmente atualizadas, para reagir a desenvolvimentos repentinos.

De acordo com as inferéncias estatisticas, verifica-se no Teste T que o0s resultados
apurados permitem a aceita¢do da hipdtese nula nas questdes apresentadas. Neste sentido,
conclui-se que os estabelecimentos hoteleiros tém o habito de recolher informagdes sobre a

satisfacdo dos seus clientes, o que influéncia na identificacdo das suas principais
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necessidades. No Teste de Independéncia do Qui-Quadrado conclui-se que a formagéo dos
gestores influencia no modo como a estratégia de marketing é comunicada e
implementada. Relativamente a Correlacdo, verifica-se uma forte relacdo entre as questfes

apresentadas.

Verifica-se que nem todos os resultados nos atributos foram positivos. Deste modo,
para melhorar a performance de marketing nos estabelecimentos hoteleiros e garantir
melhores resultados em cada um dos atributos analisados, conclui-se que é essencial seguir
as recomendacOes de Kotler (1977, p.74). Este, sugere as seguintes etapas: contratar
consultores para melhorar os aspetos especificos do marketing necessarios na organizacgao;
investir na formacdo de executivos, como seminarios para que haja um melhor
entendimento do marketing moderno; aumentar o investimento da pesquisa do marketing e
criar novas posicdes na organizacdo de marketing; transferir colaboradores sempre que

necessario.
Recomendacéo para estudos futuros

Em termos de recomendacdo para estudos futuros, sugere-se em primeiro lugar a
replicacdo desta investigacdo a todos os estabelecimentos hoteleiros em Sdo Tomé e
Principe, para compreender também, a situagdo atual de marketing nos hotéis com

classificacbes menores de 3 estrelas e outros tipos de estabelecimentos como os resorts.

A segunda sugestéo, passa por se realizar um estudo de caso comparativo entre trés
estabelecimentos hoteleiros de categorias diferentes (3, 4 e 5 estrelas), de modo a criar uma
analise comparativa e, assim, verificar a performance de marketing em cada um desses

estabelecimentos.

Investigar como poderiam ser concretizadas as etapas sugeridas por Kotler para
melhorar a performance de marketing nos estabelecimentos hoteleiros, tendo em conta o

contexto econdmico, social e formativo existente em S. Tomé e Principe.

Por Gltimo, seria também importante realizar um estudo que identificasse a
guantidade de investimento financeiro que os estabelecimentos hoteleiros em Sdo Tomé e

Principe utilizam anualmente para a area de marketing.
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Anexo 1 - Instrumento de medicao da eficacia de marketing de Kotler

Exhibit
Outline for marketing effectiveness (check one answer to each question)

Customer philosophy

A. Does management recognize the importance of designing
the company to serve the needs and wants of chosen markets?
Management primarily thinks in terms of selling current and new
products 1o whoever will buy them.

Management thinks in terms of serving a wide range of markets
and needs with equal effectiveness.
anmmdmmmdma
well-defined markets chosen for their long-run growth and profit
PIMPRA X Svn companY:

e i i o

B. Does develop different offerings and market-
ing plans for segments of the market?

No.

Somewhat.

Toawoduhnt e TV
ammmammmm
channels, competitors, customers, environment)

nmnw
[0 No.Management concentrates on selling and servicing its immedi-
ate customers.

oo

Somewhat. Management takes a long view of its channeis although
the bulk of its effort goes to selling and servicing the immadiate

m"mw

mumwmwuwuu
major marketing functions?

m&muwmmommwum

10p and there is some unproductive conflict
mmummmwamm
Wummmmm

[  Yes. The major marketing functions are effectively integrated.
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0o

E. Does marketing management work well with management in
:ruh.wmm.mm

No. There are complaints that marketing is unreasonable in the
demands and costs [t places on other departments.,

Somewhat. The relations are amicable although each department
pretty much acts 10 serve its own power interests.

Yes. The departments cooperate effectively and resolve issues in
mmmdeuaM

F. How well-organized bm»umw
process?

The system is iii-defined and poorly handled.
The system lormally exists but lacks sophistication
The system Is well-struciured and professionally staffed.

wmm

oo

ooao

am-—-nmmmmu
M?mmmmm

Several years ago.
A few years ago.
Hco.nlly

Mummmmm

|. What etfort is expended to measure the cost-effectiveness of
different marketing expenditures?
Little or no effort.

Substantial effort.
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Strategic orientation

oog

J. What is the extent of formal marketing planning?
Management does little or no formal marketing planning.
Management develops an annual marketing plan.

develops a detailed annual marketing and
mmh-w o

oo

oo

nmnmmauwmw
The current sirategy is not clear.

The current strategy Is clear and represents a continuation of
traditional strategy.

The current strategy Is clear, innovative. data-based, and
well-reasoned. i S AN
l.n-mumdmmu.uw
Management does little or no contingency thinking.

Management does some contingency thinking although little formal
contingency planning.

Management formally identifies the most important contingencies
and develops contingency plans.

0. Does management show a good capacity to react quickly
and effectively to on-the-spot developments?

No. Sales and market information is not very current and manage-
ment raaction time is slow

Somewhat. Management receives fairly up-to-date sales and mar-
ket information; management reaction time varies.

mmmmmmmmw
information and fast reaction time.

Operational efficiency

-

OoD

M. How woll is the marketing thinking at the top communicated
and implemented down the line?

Poorly.
Fairly.
Successfully.

oo

N. Is management doing an effective job with the marketing
resources?

No. The marketing resources are inadequate for the job 1o be done.

Somewhat. The marketing resources are adequate but they are not
employed optimally.

Yes. The marketing resources are adequate and are deployed
efficiently.

Rating marketing effectiveness

The auditing outline can be used in this way. The auditor coliocts information
@s It bears on the 15 questions. The appropriate answer is checked for each
question. The scores are added— the total will be somewhere between 0 and
30. The following scale shows the equivalent in marketing effectiveness:

g None

810 Poor

1!715 Fair

1620 Good :
FERETTe=T =ik Very good
mmmwmmummwum company were
recently invited to rate their company using the auditing instrument in this
exhibit. The overall effectiveness scores ranged from a

low of 6 to a high of 15. The median score was 11, with three-fourths of the
scores batween 8 and 13. Therefore, most of the managers thought their
company was at best “fair” at marketing.

Several divisions ware also rated. Their median scores ranged from a low of 3
1o & high of 18, The higher scoring divisions tended to have higher profitability.
However, some of the lower scoring divisions were also profitable. An exam-
ination of the latter showed that these divisions were in industnes where their
competition aiso operated at a low level of marketing effectiveness. The
managers feared that these divisions would be vulnerable as soon as competi-
tion began to learn to market more successfully.

question to speculate on is the distribution of median marketing
effectiveness scores for Forfune “500" companies. My suspicion is that very
few companies in that roster would score above 20 (“very good” or "suparior”)
in marketing eMectiveness. Although theory and practice have
recelved their fullest expression in the United mmmﬂulyow.s.
companies prabably fail to meet the highest standards.
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Anexo 2 - Questionario

Situacao Atual de Marketing nos Estabelecimento
Hoteleiros em Sao Tomé e Principe

Inquérito aos Gestores de Topo do Estabelecimento

1. Género
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

2. Idade
Marcar apenas uma oval.

25-34
35-44
45-54
>55

3. Habilitagdes Literarias
Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico
Ensino Secundario
Curso Profissional
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

4. Das opc¢oes abaixo indique, por favor, a sua area de formacao
Marcar apenas uma oval.

Gestao/Administragao
Economia

Marketing e Publicidade
Turismo e Operagoes

Relacbes Publicas

Qutra:
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Caracteristica do Estabelecimento Hoteleiro

5. Qual é a categoria do Estabelecimento Hoteleiro?
Marcar apenas uma oval.

3 Estrelas
4 Estrelas

5 Estrelas

6. Indique o numero de funcionarios com contrato permanente no estabelecimento
hoteleiro:

Marcar apenas uma oval.
0-20
21-41
42 - 62
+ 63

7. O estabelecimento hoteleiro tem o habito de recolher informacées sobre a satisfacdo
dos seus clientes
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao

8. Existe um departamento para area de marketing na estrutura do estabelecimento
hoteleiro?

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao
8.1. Se respondeu "sim", indique onde esta sediado o departamento de marketing?
Marcar apenas uma oval.
Sao Tomé e Principe

Outra:

9. O Estabelecimento Hoteleiro esta presente na internet e/ou redes sociais digitais?
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

9.1. Se respondeu "sim" indique onde esta presente?
Marcar fudo o que for aplicavel.

Site Proprio
Facebook
Instagram
Linkedin
Twitter
Trip-Advisory
Booking
Airbnb

QOutra:
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10. Em média qual a percentagem de clientes que voltam a usufruir dos servigos no
estabelecimento hoteleiro?

Marcar apenas uma oval.
() 0az20%
_': 20 a 40 %
) 40a60%
_' ) 60 a 80%
| 80a 100%

Filosofia voltada para o cliente

Avalia as gquestbes que sa seguem numa escala da 0-5, sendo 1= Nada Importante 5= Muito
importante

11. A administragdo reconhece a necessidade de preparar o estabelecimento para atender as
necessidades e desejos dos segmentos de mercado escolhidos?

Marcar apenas uma oval.
Mada Importante I D | Muito Imporiants

12. A administragao do estabelecimento desenvolve ofertas e planos de marketing para os
diferentes segmentos do mercado?

Marcar apenas uma oval.

Mada Importante ) (I 1 | Muito Importante

13. A administragdo assume uma visdo sistematica de marketing (formecedores, canais,
concorrentes, clientes, ambiente) ao planear o negdcio do estabelecimento?

Marcar apenas uma oval.

MNada Importante | Ty Oy O Muito Importante

Paulo Sequeira 98



Situacéo Atual de Marketing nos Estabelecimentos Hoteleiros em Sdo Tomé Principe

Organizacao integrada do marketing

Avalia as questdes que se seguem numa escala de 0-5, sendo 1= Discordo totalmente 5=
Concordo totalmente

14. Ha integracédo e controlo de alto nivel das principais fungdes de marketing?
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante Muito Importante

15. O departamento de marketing trabalha bem com os departamentos do
estabelecimento (producao, compras, distribuicao fisica e financas)?

Marcar apenas uma oval.

Nada Importante Muito Importante

16. O processo de desenvolvimento de novos produtos/servigos no estabelecimento esta
bem organizado?

Marcar apenas uma oval.

Nada Importante Muito Importante

Informacao de marketing adequada

17. Quando foram realizados os Ultimos estudos de pesquisa de marketing sobre clientes,
influéncias de compra, canais e concorrentes?

Marcar apenas uma oval.

Ha varios anos
Ha poucos anos

Recentemente

18. Quao bem conhece a administragao, o potencial de vendas e lucro dos diferentes
segmentos de mercado, clientes, territérios, produtos, canais e volume de encomendas?

Marcar apenas uma oval.
Nao conhece

Conhece um pouco

Sim, conhece muito

19. Que esforgos s@o empreendidos para avaliar a relagdo custo/beneficio das diferentes
despesas de marketing?

Marcar apenas uma oval.

Pouco ou nenhum esforgo
Algum esforgo

Esforgos substanciais
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Orientacao estratégica

20. Qual é a duragao do plano de marketing?
Marear apenas uma oval.
A administragao realiza pouco ou nenhum planode marketing
A administracéo desenvolve um plano de marketing anual

A administragédo desenvolve um plano detalhado de marketing anual e um
plano estratégico de longo prazo

21. Como avalia a qualidade da estratégia de marketing atual?
Marcar apenas uma oval.
A estratégia atual ndo é clara
A estratégia atual € um pouco clara

A estratégia atual & muito clara

22. Qual é a amplitude do pensamento e plano de contingéncia?
Marcar apenas uma oval.
A administragdo tem pouco ou nenhuma preocupagio com a contingéncia
A administracdo preocupa-se com o plano de contigéncia

A administragao identifica formalmente as contingéncias mais importantes e
elabora planos para colmata-las

Eficiéncia operacional

23. A estratégia de marketing é bem comunicada e implantada?
Marcar apenas uma oval.
Nao
Um pouco

Sim, com sucesso

24. A administracao utiliza os recursos de marketing de forma eficaz?
Marcar apenas uma oval.

Nao. Os recursos de marketing séo inadequados para o trabalho a ser feito

Um Pouco. Os recursos de marketing sdo adequados, mas nido sao implementados
da maneira ideal

Sim. Os recursos de marketing sdo adequados e implementados de modo eficiente

25. A administracao demonstra uma boa capacidade para reagir rapido e de modo eficaz a
desenvolvimentos repentinos?

Marcar apenas uma oval.
N&o. As informagbes de vendas e de mercado razoavelmente atualizadas; o tempo
de reacdo da geréncia varia.

Um pouco. A administragédo recebe informagdes de vendas e de mercado
razoavelmente atualizadas; o tempo de reagao da geréncia varia

Sim. A geréncia instalou sistemas que geram informagdes altamente atualizadas e
de reacoes rapidas
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