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RESUMO

O presente projeto tem como objetivo o desenvolvimento de um planejamento de
marketing direcionado para a empresa Luxury Motel, localizada em Véarzea Grande — MT.
Por conseguinte, ap6s compreender e conhecer seu ambiente e realidade, foi verificado
que o Luxury Motel precisa de um novo posicionamento de marca, tendo, assim, a
necessidade da elaboracdo de estratégias promocionais que consigam mostrar esse novo
posicionamento. Na sua abordagem, desenvolve -se um estudo exploratdrio em conjunto
com pesquisas que contribuiram no desdobramento do plano estratégico com o objetivo
de posicionar o motel como um lugar limpo e seguro para encontros casuais. O projeto
experimental | foi desenvolvido de acordo com as inten¢Ges da empresa Luxury, em
conformidade com uma pesquisa quantitativa de mercado por intermédio de um
questionario digital, correlacionado as caracteristicas de Produto, Preco, Praca e

Promocgéo.

Palavras-chave: Luxury. Motel. Projeto Experimental. Posicionamento. Planejamento.



ABSTRACT

This project aims to develop a marketing plan directed to the company Luxury Motel,
located in Varzea Grande - MT. Therefore, after understanding and knowing its
environment and reality, it was found that the Luxury Motel needs a new brand
positioning, thus, the need to develop promotional strategies that can show this new
positioning. In its approach, it develops an exploratory study in conjunction with research
that contributed to the development of the strategic plan, with the goal of positioning the
motel as a clean and safe place for casual encounters. The experimental Project | was
developed according to the intentions of the company Luxury, in accordance with a
quantitative market research through a digital quizz, correlating the characteristics of
Product, Price, Place and Promotion.

Keywords: Luxury. Motel. Experimental Design. Positioning. Planning.
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1.  AMBIENTE INTERNO

Este trabalho consiste em um planejamento de marketing e comunicagédo para a
empresa Luxury Motel. No dia 16 de marcgo de 2023, foi realizada uma coleta de briefing
com o proprietario Ricardo Fernandes Martins para obter informacdes a respeito da

empresa. Com base nesses dados, apresentaremos o ambiente interno do Luxury Motel.

Segundo Kotler e Keller (2016), o ambiente interno de uma organizacdo €
composto por todos os fatores internos a empresa, que ativaram sua capacidade de se
envolver em atividades de marketing. Isso inclui a estrutura organizacional, 0s recursos
disponiveis, as habilidades e competéncias dos funcionarios, a tecnologia, as politicas

internas e as capacidades de gestao.

O ambiente interno pode afetar a capacidade da empresa de responder as
necessidades e demandas dos clientes, bem como influenciar a eficacia de suas estratégias

de marketing.

1.1 HISTORICO DA EMPRESA

O Luxury Motel foi inaugurado em 2017, seu proprietario atuava no ramo da
construcdo civil, onde tem uma construtora — que era o seu foco principal. A ideia de
entrar no ramo de motéis foi inspirada por seus familiares que possuiam empreendimento
nesse segmento. Como trabalhava no ramo de construcdo civil e possuia vasta
experiéncia, contribui com a infraestrutura e administracdo a respeito do empreendimento
de seus familiares, surgindo assim, o sonho de construir um motel que atendessem as suas
préprias expectativas, um ambiente automatizado que garantisse descri¢do, conforto, bom

atendimento e seguranca.

No ano de 2015, o terreno onde se localiza o Luxury Motel adentrou em um
empreendimento. A intencdo inicial para o terreno adquirido era construir um
condominio. Apds andlise situacional, o proprietario identificou a possibilidade de iniciar
o projeto do motel. Ricardo teve a percepg¢do que a cidade de VVarzea Grande detinha certa
caréncia de empresas nesse segmento; além do mais, constatou que a cidade de Cuiaba
possuia um namero maior de concorrentes, optando, assim, em abrir o Luxury na cidade

de Varzea Grande.
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Em conjunto com sua arquiteta Luciana, montaram o projeto de um motel com
detalhes que ele gostaria de encontrar caso fosse o cliente. O motel possui um sistema de
automatizacdo, quando o cliente entra no quarto o portdo da garagem fecha de forma
automatica e o sistema de luzes do quarto é acionado; quando o cliente encerra a conta,
as luzes do ambiente séo desligadas. Caso seja necessario visitar o quarto apds o periodo
de encerramento da conta, para limpeza, por exemplo, é preciso solicitar & administracéo
o fornecimento de energia que é liberado por tempo cronometrado, sendo desligado caso
ultrapasse o horario solicitado. O Luxury possui sistema de energia solar e gerador de
energia, ou seja, caso aconteca alguma queda na energia, o0 sistema permite que o cliente
ndo perca a experiéncia no motel por falta de energia elétrica. Ademais, ndo conta
somente com o fornecimento de agua disponibilizado pela prefeitura de Varzea Grande
que é o DAE — Departamento de Agua e Esgoto, 0 motel conta com um sistema de pogo
artesiano que € uma maneira econémica, de qualidade e Gtil para o abastecimento de agua.
A limpeza das suites é feita com aparelhos que emitem gas de oz6nio, que elimina as

bactérias e mau cheiro.

O Luxury Motel é um espaco totalmente automatizado e sustentavel que
proporciona aos seus clientes conforto, comodidade, praticidade e privacidade durante a

hospedagem e atendimento, que teve sua inauguracdo em 30 de novembro de 2017.

1.2 MISSAO, VISAO E VALORES

Para A. Urdan e F. Urdan (2010) “missao e visdo sdo elementos distintos e
complementares. A missdo é mais permanente, enquanto a Visdo constitui-se como
grandes conquistas a atingir no futuro”. E Las Casas (2015) justifica que os valores sdo a
harmonia de todas as atividades empresariais conduzidas para buscar a satisfacdo do
consumidor, pois, o publico pode valorizar aspectos diferentes de um produto, ou seja, 0s

valores v&o estar de acordo com a intengdo da empresa e cliente.

De acordo com Sebrae — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas

Empresas (2012)* missio, visdo e valores tem como objetivo definir a direcéo estratégica

! Sebrae, Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas: estratégia e gest3o. MISSAO,
VISAO, VALORES (CLASSICO). Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ME_Missao-Visao-Valores.PDF Acesso
em: 23/04/2023. Acesso em: 20 mai. 2023.
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da empresa: da integracdo das operacgdes a estratégia da companhia e da motivagédo da

equipe.

O Luxury Motel possui como missdo oferecer servigos de qualidade e bom
atendimento aos varzea-grandenses, em um ambiente seguro e confortavel, atraindo,
assim, clientes da baixada cuiabana e regido. Como visdo: Tornar-se referéncia no estado
e manter a exceléncia no atendimento. Os valores s&o: sustentabilidade econdmico-social

e ambiental, integridade, responsabilidade e exceléncia no atendimento.
1.3 LINHA DE PRODUTOS/SERVICOS

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) servigos sdo atos, processos
e atuacdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade
ou pessoa. Chiavenato (2005) informa que produtos ou servigos demonstram 0 que a
organizacdo faz e produz, compreendendo, assim, o resultado das atividades internas de

uma corporacao.

Desta forma, os produtos oferecidos pelo Luxury Motel sdo 30 suites que variam
de 3 a 5 estrelas, dentre elas suites tematicas. Que sdo elas:

- Suite 3 estrelas — Quartos N° 01, 02, 29, 30. - Economy

Contam com wifi zone, frigobar, painel digital com controle de iluminacao, TV,
ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM e entrada USB, room service 24
horas e garagem com portéo eletrénico. O valor dessas suites é inferior em comparagéo
as outras de trés estrelas dentro do complexo moteleiro, posicionando-se no final da rota

dos quartos.

- Suite 3 estrelas — Quartos N° 3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,27,28.
Contam com wifi zone, frigobar, painel digital com controle de iluminagéo, TV,
ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM e entrada USB, room service 24

horas e garagem com portdo eletrénico.

- Suite 4 estrelas — Quartos N° 21,22,23,24,25,26.
Contém sofa erotico, wifi zone, frigobar, painel digital com controle de
iluminacdo, TV, ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM e entrada USB,

room service 24 horas e garagem com portao eletrénico.
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- Suite 4 estrelas - Suite Dance N°18.

Possui spa com hidromassagem para relaxar completamente, pole dance para
uma danca sensual e picante, frigobar com enorme variedade de bebidas geladas, wifi
zone livre para conectar seu smartphone, painel digital com controle de iluminacéo, TV,
ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM, entrada de USB e bluetooth,

room service 24 horas e garagem com portdo eletronico para 1 carro.

- Suite 4 estrelas - Suite Voyeur N° 19 e 20.

Estas duas suites tém interacdo visual uma com a outra através de um vidro (a
exemplo de aquario) que sé abre com o consentimento de ambos 0s casais que ocuparem
as duas suites ao mesmo tempo. A abertura é feita manualmente pelo préprio cliente que
também deve acender a luz verde na suite ao lado sinalizando que quer interagir. Dica:
convide alguém para se hospedar na suite ao lado. Tem wifi zone livre para conectar seu
celular, frigobar com bebidas geladas e variadas, painel digital com controle de
iluminacg&o, TV, ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM e entrada USB,

room service 24 horas e garagem com portao eletrdnico.

- Suite 5 estrelas — Suite 14

Possui spa com hidromassagem para relaxar completamente, pole dance para
uma danga sensual e picante, frigobar com enorme variedade de bebidas geladas, wifi
zone livre para conectar seu smartphone, painel digital com controle de iluminacéo, TV,
ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM, entrada USB e bluetooth, room

service 24 horas e garagem com portéo eletronico para 2 carros.

- Suite 5 estrelas — Suite Elegancy N° 15

Possui pole dance para momentos inesperados, spa com hidromassagem para
um relaxamento incrivel, frigobar com bebidas geladas, wifi zone livre para vocé conectar
seu smartphone, painel digital com controle de iluminacdo, TV, ar condicionado, som
com 5 géneros musicais, radio FM, entrada USB e bluetooth, room service 24 horas e

garagem com portdo eletrénico para 2 carros.

- Suite 5 estrelas — Suite Festa N° 16
Tem capacidade para até 10 pessoas. Cama dupla com pole dance no centro para

momentos memoraveis da sua festa, piscina com cascata para um banho inesquecivel,
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churrasqueira a gés rotativa para completar sua festa, cervejeira, choppeira e frigobar com
as melhores bebidas que se pode imaginar, wifi zone livre para conectar seu smartphone,
painel digital com controle de iluminagdo, TV, ar condicionado, som com 5 géneros
musicais, radio FM, entrada USB e bluetooth para colocar a sua playlist selecionada, room

service 24 horas e garagem com portao eletrdnico para 4 carros.

- Suite 5 estrelas — Suite Luxury N° 17

Possui pole dance para momentos inesperados, spa com hidromassagem para
um relaxamento incrivel, frigobar com bebidas geladas, wifi zone livre para vocé conectar
seu smartphone, painel digital com controle de iluminagdo, TV, ar condicionado, som
com 5 géneros musicais, radio FM, entrada para USB e bluetooth, room service 24 horas

e garagem com portdo eletrénico para 2 carros.

Todos os quartos acima citados possuem um frigobar e 0 mesmo cardapio.
Dentre os produtos ofertados dispdem de: drinks, refrigerantes, aguas, sucos, cervejas,
energéticos, café, castanhas, amendoim, batatas onduladas, chocolates, balas, café da
manha, lanches, pizzas, servicos a la carte (porcdo de batata frita, bolinho crocante de
bacalhau, bolinho de costela com cheddar, esfihas libanesas de carne, por¢éo de frango a
passarinho, porcao de filé acebolado, por¢éo de picanha), pratos individuais (estrogonofe
de filé mignon, escondidinho de carne seca, parmegiana filé mignon, picadinho de filé,
bobo de frango, parmegiana de frango, estrogonofe de frango, filé de frango ao molho de
queijos especiais, pintado ao molho de mogueca, linguine, lasanha bolonhesa, feijoada
leve), sobremesas (brownie e sorvetes Nestlé), preservativos, lubrificante, absorvente,
lamina de barbear, cigarro, isqueiro mini, banho de espuma, conjunto de higiene extra,
sais de banho, taxa para usos de enxoval extra, sal grosso (para suite que possui
churrasqueira), mascara (para suite aquario), proteses sem vibro, fantasias, protese com
vibro, gel aromatizante, capa expansora, gel de massagem, sabonete intimo e souvenirs

(enxoval, decoracéo, copos e tacas e cardapio).

18



1.4 PERFIL DO PUBLICO - ALVO

Chiavenato (2005) explica que o publico-alvo sdo os grupos de pessoas em que
as propagandas, campanhas e estratégias serdo direcionados. Desta maneira, compreende-
se que ter um publico definido de forma adequada é importante para entregar

campanhas/projetos mais assertivos com o objetivo de obter melhores resultados.
Segundo Kaotler (2000 p. 572):

“O processo deve comegar tendo-se em mente um publico-alvo bem
definido: possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios
atuais, pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos,
publicos especificos ou o publico em geral. O publico-alvo exerce uma
influéncia fundamental nas decisbes do comunicador sobre o que,

como, quando, onde e para quem dizer.”

O publico-alvo do Luxuy Motel é estimado através das experiéncias que eles
vendem, por ndo terem acesso aos dados dos clientes, como faixa etaria, classe
socioecondémica e demografica, estima-se que o publico-alvo sejam as pessoas
localizadas no Brasil, no estado de Mato Grosso, levando em consideragdo que a cidade
de Cuiaba possui o tamanho de 3.292 km?2 e a cidade de Varzea Grande 938,1 km2. A
zona urbana de Cuiaba tem uma populacdo de 618.124 mil habitantes e Varzea Grande
tem 287.526 mil habitantes. A idade desse publico € entre as idades de 20 a 69 anos, sendo
249.627 do género masculino e 265,635 do género feminino que somam um total de
515,262 pessoas. Das classes sociais A, B e C. Que tem como aspecto psicografico, a
busca de experiéncia por motéis que oferecem: conforto, qualidade, limpeza, seguranca e

descricdo, além disso, que buscam apimentar a relagéo.

Com as informagdes fornecidas até o presente momento, pode-se dizer que 0
perfil do publico-alvo estimado sdo pessoas acima de 18 anos, que tem a sexualidade
ativa, gostam de apimentar a relagdo e conhecer novos lugares, sendo moradores de
Vérzea Grande e Cuiaba, que buscam por motéis para ter relacfes sexuais. Ainda néo é
possivel ter dados suficientes para afirmar com mais precisdo as caracteristicas deste

publico.
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15 CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS/SERVICOS

Segundo Kotler e Keller (2013), ao afirmar que o produto possui um ciclo de
vida, aceitamos quatro fatos:

1. Os produtos tém vida limitada.

2. As vendas dos produtos atravessam estagios diferentes, cada qual
com desafios, oportunidades e problemas distintos para o vendedor.

3. Os lucros sobem e descem nos diferentes estagios do ciclo de vida do
produto.

4. Os produtos exigem estratégias de marketing, financas, producéo,
compras e recursos humanos especificas para cada estagio de seu ciclo

de vida

Jé para Cobra (2015), a vida de cada produto € Unica, enquanto uns possuem o
ciclo de vida curto, outros mais longos. Do ponto de vista do mercado, ha uma etapa de
ciclo e desafios estratégicos diferentes a serem observados. O ciclo de vida é dividido em
quatro estagios, introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Sendo que na introducéo
0 produto tem perdas no mercado, na fase de crescimento aumenta o lucro do produto, na
fase de maturidade o lucro do produto comeca a decrescer, ja na fase de declinio o lucro
decresce e gera perdas.

Desta maneira o ciclo de vida dos produtos/servicos do Luxury sdo:

Suite 3 estrelas — Funcionam desde a abertura do motel, tem boa aceitacdo, tem
frequéncia de rotacdo constante em relagdo as demais suites devido ao preco. Além disso,

passam por pequenas manutencdes sem a necessidade de uma reforma maior.

Suite 4 estrelas — Funcionam desde a abertura do motel. Séo as suites que, em
conjunto com as trés estrelas, passam apenas por manutencdes periddicas, sem a
necessidade de reformas mais amplas. Apesar de possuirem boa aceitagdo, 0 movimento

ndo se compara com o das suites de trés e cinco estrelas.

Suite 5 estrelas — Sao as suites tematicas: elegancy, luxury e suite 14. Estdo em
funcionamento desde a abertura do motel. J& foram reformadas 3 vezes desde a

inauguracdo, sdo as que mais precisam de investimento para estar em funcionamento,
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desde reforma a comunicagdo. Sao as mais procuradas, ficando atras apenas das suites

trés estrelas.

Suite Festa — A suite festa estd em funcionamento desde a abertura do Luxury,
no entanto ja foi fechada por um tempo para reformas, tem pouca procura devido ao
preco/custo beneficio e pelo tamanho da suite. E mais utilizada para eventos como,
despedidas de solteiro, € a maior suite do motel. Gera pouco retorno e ndo tem muita
saida.

Suite Voyeur — Funciona desde a inauguracéo, ¢ um diferencial que somente o
Luxury possui no estado de Mato Grosso, pode ser usada de maneira tradicional, porém,
tem a possibilidade de interacdo entre as suites n°® 19 e 20, através de um vidro que abre
somente com o consentimento de ambos 0s casais que as ocupam. Foi pensando apenas
para chamar a atencdo do publico, mas devido ao sucesso e procura pelas suites Ricardo
decidiu manté-las em funcionamento. E uma das suites que mais investe em propagandas,

por ser a Unica do estado de Mato Grosso.
1.6 MATRIZBCG

Conforme Kotler e Keller (2012), a Matriz BCG, Matriz Crescimento-
Participacdo é uma ferramenta analitica que busca classificar os produtos de uma
determinada empresa, de acordo com o seu potencial. Assim, a Matriz BCG permite a
empresa analisar seu portfolio de produtos, visando uma melhor distribuicdo de seus
recursos.

Kotler e Keller (2013) afirmam que:

“A Matriz BCG (Boston Consulting Group), utiliza a participagdo
relativa de mercado e a taxa anual de crescimento de mercado como
critérios para a tomada de decisdes de investimento, classificando as
UENs como dogs (produtos problematicos), cash cows (produtos
geradores de caixa), question marks (produtos que sdo duvidas,

incognitas) e stars (produtos que sdo uma promessa)”.
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Ap0s breve andlise do ciclo de vida dos produtos podemos concluir que:

As suites trés estrelas podem ser consideradas a “vaca leiteira” do Luxury Motel,
pois apresentam uma participacao significativa no mercado com um crescimento estavel,

gerando receita constante e ndo demandando grandes investimentos.

Para que o produto seja considerado o ponto de interrogacéo, € necessario que
tenha baixa participagio no mercado e um crescimento incerto. E necessaria uma anélise
mais aprofundada para identificar o seu futuro; desta forma, foi identificado que nenhum

dos produtos ofertados pelo Luxury se enquadra nesse quesito.

As suites cinco estrelas representam o produto estrela, em pleno crescimento e
com alto potencial de geracdo de receita. No entanto, devido ao estagio avangado do ciclo
de vida do produto, sdo necessarios investimentos continuos para manter sua

competitividade e atender as expectativas dos clientes.

A suite festa é considerada um produto abacaxi, pois apresenta baixa
participagdo de mercado e crescimento limitado. Devido ao seu tamanho e custo elevado
de manutencdo, ela pode gerar prejuizos ao Luxury Motel, mesmo sendo utilizada para
eventos. Atualmente, encontra-se em reforma para tentar melhorar sua atratividade aos

clientes.

Participacao Relativa de Mercado
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Tabela 1 - Matriz BCG
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1.7 PRECO

Armstrong e Kotler (2007) definem preco como a quantia de dinheiro paga por
um investimento ou a soma de valores que os consumidores trocam pelo beneficio de
possuir ou usar um bem ou servico. Em contraste, Las Casas (2016) considera que a
definicdo de um preco é crucial para individuos orientados para o mercado, pois pode
garantir ou dissipar preocupagdes sobre o retorno de um investimento e a sustentabilidade

de uma organizagéo.

Cobra (2015) define preco como “uma arma estratégica importante”. A
precificacdo de um produto pode ser alterada de acordo com o pre¢o da concorréncia, em
que a comparagdo mostra qual é o mais alto ou mais baixo, quando se tem uma pressao
em cima do vendedor para gerar vendas, quando o consumidor identifica o preco da
empresa como distorcido considerando a sua realidade. Os custos do produto também
influenciam na precificacdo, como descrito por Ricardo o modelo atual de precificacédo é

feito de acordo com os pregos praticados pela concorréncia.
Desta forma atualmente o Luxury trabalha com os seguintes precos.

- Suite 3 estrelas — Quartos N° 3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,27 e 28: Com momento de
2 horas por R$ 60,00, fracdo adicional a cada 30 minutos R$ 15,00, pernoite (entrada
00:00hrs / saida 12:00hrs) R$ 150,00, di&ria com check — in somente ap6s as 12:00hrs por
R$ 350,00.

- Suite 3 estrelas — Quartos N° 01, 02, 29 e 30: Momento de 2 horas por R$ 55,00,
fracdo adicional a cada 30 minutos R$ 14,00, pernoite (entrada 00:00hrs / saida 12:00hrs)
por R$ 150,00, diaria com check — in somente apos as 12:00hrs por R$ 350,00.

- Suite 4 estrelas — Quartos N°21,22,23,24,25 e 26: Momento de 2 horas por R$
69,00, fracdo adicional a cada 30 minutos R$ 17,00, pernoite (entrada 00:00hrs / saida
12:00hrs) por R$ 180,00, diaria com check — in apds as 12:00hrs por R$ 400,00.

- Suite 4 estrelas - Suite Dance N°18: Momento de 2 horas por R$ 79,00 com
fracdo adicional a cada 30 minutos de R$ 20,00, pernoite (entrada as 00:00hrs / saida as
12:00hrs) por R$ 180,00, diaria com check — in apds as 12:00hrs por R$ 400,00.
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- Suite 4 estrelas - Suite Voyeur N° 19 e 20: Momento de 2 horas por R$ 90,00,
com fracdo adicional a cada 30 minutos de R$ 23,00, pernoite (entrada as 00:00 hrs / saida
as 12:00 hrs) por R$ 180,00, diaria com check — in ap6s as 12:00 hrs por R$ 400,00.

- Suite 5 estrelas — Suite 14: Momento de 3 horas por R$ 149,00, fracdo adicional
a cada 30 minutos por R$ 25,00, pernoite (entrada 00:00 hrs / saida 12:00hrs) por R$
250,00, diaria com check — in ap6s as 12:00hrs por R$ 500,00.

- Suite 5 estrelas — Suite Elegancy N° 15: Momento de 3 horas por R$ 149,00,
com fracdo adicional a cada 30 minutos por R$ 25,00, pernoite (entrada as 00:00 hrs /
saida as 12:00 hrs) por R$ 250,00, e diaria com check — in somente das 12:00 as 18:00
horas por R$ 500,00.

- Suite 5 estrelas — Suite Festa N° 16: Momento de 3 horas por R$ 295,00, com
fracdo adicional a cada 30 minutos por R$ 50,00, pernoite (entrada as 00:00 hrs / saida as
12:00 hrs) por R$ 600,00, diaria com check — in apds as 12:00 hrs por R$ 1.200,00.

- Suite 5 estrelas — Suite Luxury N° 17: Momento de 3 horas por R$ 149,00 com
fracdo adicional a cada 30 minutos por R$ 25,00, pernoite (entrada as 00:00 / saida as
12:00 hrs) por R$ 250,00 e diaria com check - in —apos as 12:00 hrs por R$ 500,00.

18 PRACA

Segundo Kotler e Armstrong (2015): “praga envolve as atividades da empresa
que disponibilizam o produto para os consumidores”. Dessa forma, o fabricante seleciona
0s canais de distribuicdo que podem ser usados para vender produtos em determinados
locais. Em outras palavras, a distribuicdo é a area de atividade de vendas da organizagéo.
Os muitos modelos de distribuigdo comparam como distribuir o produto.

O produto esta disponivel tanto em um ponto de venda fisico, localizado na Rua
Bom Jesus, n° 56, no bairro 23 de setembro, em Varzea Grande - MT - 78110-670, onde
sdo encontradas as 30 suites, quanto em um canal de acesso digital atraves do aplicativo
de mensagens WhatsApp. Com essa opgéo, o cliente pode consultar a disponibilidade das
suites e fazer reservas de forma agil e simples, agendando com até 30 minutos de

antecedéncia.
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Através de um cardapio digital que pode ser acessado por QR CODE e frigobar
que ficam disponiveis em todas as suites. O Luxury oferece aos seus clientes, produtos
alimenticios, como: almoco, snacks e pizzas, produtos de sex shop e até mesmo drinks

que sao produzidos na cozinha local e entregue aos clientes na suite.

1.9 PROMOCAO

Seguindo as diretrizes de Jobber, D. (2016), a promogéo representa um conjunto
de acbes de comunicacdo da organizacdo com o objetivo de informar, persuadir e
relembrar os clientes sobre seus produtos ou servigos. Essa importante ferramenta de
marketing é capaz de alcancar metas como o aumento das vendas, o reforco da
consciéncia da marca e a construgdo de relacionamentos duradouros com os clientes.

Com base nos dados fornecidos pela Rojane, da agéncia Mais Comunicacdo e
Marketing, responsavel pela parte de comunicacdo do Luxury Motel desde a inauguracao,
serdo apresentados registros das campanhas realizadas em midia offline, como outdoor e
busdoor.

=marcopolo]

Figura 1 - Pecga publicitaria em busdoor
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Figura 2 - Peca publicitaria em outdoor

Conforme anélise das midias sociais (Instagram e Facebook) do Luxury Motel,
pode se observar que no Instagram possuem 415 publicacdes e 13,9 mil seguidores. Ja
no Facebook, possuem uma pagina com 9,6 mil curtidas com classificacéo de 4,7 estrelas.
Os posts séo diversificados, semanais e frequentes. Atualmente, as postagens com mais
notoriedade sdo os reels postados em parceria com o podcast cuiabano podcoxa — podcast

sobre sexualidade.
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Figura 3 - Post de parceria no Instagram

podcoxa_ e luxurymotel.oficial
Audio original

podcoxa_ Aproveitando o carnaval, fomos em mais uma suite do
nosso motel preferido @luxurymotel.oficial @ Dessa vez,
escolhemos as suites que possuem o Voyeurismo @ Vocé sabia
disso? O Luxury é sempre impega no atendimento, limpeza,
organizagdo e surpreendente todos seus clientes que passar por
13!

Aproveitem o clima carnavalesco e passem por |, para usarem
as mascaras ®

#carnaval #motel #varzeagrande #cuiaba #prazeradois
#sensualidade

5sem Ver tradugdo

cris_xavier2020 Poxa meu sonho ganhar voucher e ir com meu
esposo comemorar casamento

5sem Responder Ver traducdo

Qv

“ Curtido por cisabele e outras 360 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Pagina do Instagram do Luxury Motel?.

Figura 4 - Post de parceria no Instagram

podcoxa_ e luxurymotel.oficial
Audio original

@ podcoxa_ Fomos conhecer mais uma suite do

@luxurymotel.oficial e como sempre, ficamos encantadas com o
ambiente maravilhoso @ Entrem I3 no insta deles e fiquem de
olho em cada detalhe, temos certeza que irdo amar cada suite

#motel #luxury #prazeradois #sensualidade #casal #podcoxa

6 sem Ver traducdo

0 xomanoquemoralogoali Esse ai g vc foi e pediu pix pra mim
@vevedabetel ?
6sem 4curtidas Responder Ver tradugio

——  Ver respostas (2)

M .vonimatal Aficisl A 80

elessejpasseioifoilnalsuite

(m Curtido por happysaturns e outras 622 pessoas

quatoerze da’luxury/motel

Fonte: Pagina do Instagram do Luxury Motel®.

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Co7cqALjfs3/. Acesso em: 21 mai. 2023.
3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/ConoFMnD404/. Acesso em: 21 mai. 2023.

v
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O Luxury também patrocina eventos locais, como 0 VG RUN (evento de corrida
de Vérzea Grande), a feijoada de inverno e a feijoada tricolor.

Figura 5 - Post no Instagram do evento VG RUN - (evento de corridas da cidade de
Véarzea Grande)

vgrun2023 - Seguir
Passagem Da Conceigio, Mato Grosso, Braz

vgrun2023 VGRUN 2022

e glauciapreza_Parabéns @zarourgleicepreza .2° Lugar Geral 10 ¢,
km. Feraa © &

oQv W

19 curtidas

Fonte: Pagina do Instagram do VG RUN*.

Além das estratégias de comunicacdo ja mencionadas, o Luxury também
investiu para veicular publicacGes em sites de noticias nos anos de 2017, 2018, 2019 e
2021.

Figura 6 - Matéria sobre a inauguracao do Luxury Motel

R Luxury Motel serd inaugurado ne X +

v - a8 X
> C @ https//www.folhamax.com/economia/luxury-motel-s ta-quinta-fe vg/146545 Qe % O »0 .

Advogado ¢ indicado para comandar Ibama

Econom 1a Quarta-Feira, 29 de Novembro de 2017, 15h:18 | Atualizado: EA OU HATER?

Vereador copia look de prefeito em Cuiaba

CONCEITO INOVADOR
Luxury Motel sera inaugurado nesta quinta- 2z2:ez20

- PP muda em MT e aposta em ex-senador
feira, em VG ’

Motel tem opcéo para aqueles que gostam de ousar mais, a suite Vouyer CHUMBO GROSSO

- Delegados "ponta firme" assumem Gaeco-
Da Redagao Compartihar (© @ €@ ™t

A partir da zero hora desta quinta-feira (30.11), o ¢

empresario Ricardo Martins Fernandes, inaugura em RODIZIO

Varzea Grande, um novo empreendimento moderno e Vereadora se afastara um més da Camara
ousado, Luxury Motel

Idealizado e construido pela Construtora VR, o LEIA MAIS
empreendimento esté localizado & rua Bom Jesus,

Jardim Potiguar, em Varzea Grande, de facil acesso,

porém, com discriggo. O Luxury esta ha cinco minutos

do centro de Vérzea Grande e ha 15 de Cuiaba e com

varias "portas” de entrada, tanto pela avenida da FEB,

Guarita e também pela Ponte Sérgio Motta. E ainda As mais lidas
para quem vem do interior do Estado, pelo Trevo do
Lagarto Grupo Petrépolis pede RJ;
cervejaria e fazenda em MT
O Luxury conta com 30 suites, equipadas com alta actin na licta -

Fonte: Matéria do Jornal Folha Max®.

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cd3JXy80gnd/. Acesso em: 21 mai. 2023.
5 Disponivel em: https://www.folhamax.com/economia/luxury-motel-sera-inaugurado-nesta-quinta-
feira-em-vg/146545. Acesso em: 21 mai. 2023.
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Figura 7 - Matéria sobre acessibilidade do Luxury Motel

5 Motel Luxury aposta em glamou X | +

v = O X
¢ > ¢ @ nwps m.br/empresa-cia A % 0= & 0@ (i)

CURTINHAS | CIDADES | POLICIA | EXECUTIVO | LEGISLATIVO | JUDICIARIO | ECONOMIA | ESPORTES | NACIONAL | PARTIDO | CULTURA | VARIEDADES | BEM-ESTAR | ENTREVISTA ESPECIAL

| MUNDO | GRGAOS | ARTIGOS | NOTICIAS DA SEMANA | PONTO DE VISTA | COLUNISTAS | VIDEOS CURIOSOS

Motel Luxury aposta em glamour, luxo e Ve suede Famundo o SoeRe
% deixaa presidéncia do Sinpaig-

acessibilidade para os clientes conheca Bl s e

profissionais da drea meio do

. Governo do Estado e que sdo
Da Redagdo N
considerados estratégicos, principalmente nas

pastas da Fazenda, Controladoria,
\ ompartinar

Quem nio gosta de apimentar a relagdo e viver momentos inesqueciveis? Todos os dias casais saem em
busca de aventuras e lugares para viver suas fantasias e desejos. Os motéis ajudam os parceiros nesta missao
deliciosa, j& que oferecem opg¢des teméticas e até mesmo gastrondmicas.

Com investimento em tecnologia e inovagdo, o motel Luxury instalado em Varzea Grande j& recebeu, pelo
menos, seis mil clientes em menos de trés meses da inauguracdo. O ambiente proporciona desde momentos

P < X . N . ; POLITICA, NEGOCIOS E BASTIDORES
romanticos a curtigdo mais picante. Prova disso sdo as suites Festa e Voyeur, as mais procuradas.

Segundo o proprietdrio  Ricardo Gilbert Leite COMANDO REGIONAL | 06h atras o3 0
Fernandes Martins, apesar de estar em uma Advogado deve assumir
regido de motéis, o diferencial do Luxury se CITETED A [ LT
resume 3 facilidade da localizagdo e
discricdo. “A ideia é chegar e sair com toda a
discricio possivel. O sigilo é fundamental, a
pessoa quer estar no motel ndo
necessariamente para fazer alguma coisa

Fonte: Matéria do Jornal RD News®.

Figura 8 - Matéria sobre o Luxury Motel

" Luary Motel, ha trés anos sende X+ e

2 X
& 3> C @ hip om.br/noticia-patr tel-ha-t \do-refe do-p! t/72837 Qe O »0 .

EE— SUSPSTIUS PIAZUS TSIaUVUS =

Luxury Motel, hé trés anos Sendo a processos eletronicos
referéncia do prazer em MT

Rosa Neide assume
diretoria da Conab com

n u - misséo "de combater a

2 fome”
Assessoria

O melhor motel de Mato Grosso completa trés
anos na préxima segunda-feira  (30.11).

Inaugurado a zero hora de 30 de novembro de
2017, o Luxury Motel se tornou referéncia do  MAIS LIDAS
prazer no Estado.
1. Tacla Duran entrega fotos e gravactes
Construido pela VR Construtora, [ para comprovar acusacdes contra Moro

empreendimento esté localizado & rua Bom  POFextorsdo

Jesus, Jardim Potiguar, em Varzea Grande, de 2. Corpo carbonizado é encontrado em

facil acesso, porém, com discricdo. O Luxury estd  residéncia em VG

a cinco minutos do centro de Vérzea Grande e a

3. Empresa “fantasma” de VG é
contratada pelo Gabinete de Intervencéo,
diz dentincia do Barranco

15 do centro de Cuiaba e com vérias "portas” de

entrada, tanto pela avenida da FEB, Guarita e

também pela Ponte Sérgio Motta. E ainda, para quem vem do interior do Estado, pelo Trevo do Lagarto.
4. Fstudantes da LIFMT protestam contra %

Fonte: Matéria do Jornal VG Noticias’.

6 Disponivel em: https://www.rdnews.com.br/empresa-cia/conteudos/96268. Acesso em: 21 mai. 2023.
7 Disponivel em: https://www.vgnoticias.com.br/noticia-patrocinada/luxury-motel-ha-tres-anos-sendo-
referencia-do-prazer-em-mt/72837. Acesso em: 21 mai. 2023.
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Figura 9 - Matéria sobre sexo na terceira idade

T Sexo na terceira idade é destaau X |+ v - a x

> C A hy om.br/noticia-patroc ex0-na-terceira-idade-e-dest: luxury-motel/81884 Qe * O &0 .

[N[o) j[efV: Y=V >{oTei[ V)W Quinta-feira, 09 de setembro de 2021,10:41 - a|A

Ordem dos Advogados
LUXURY, PRAZER ACIMA DOS 60 = s o
suspende prazos relativos
. . - ot
Sexo na terceira idade é destaque no  roeseeernes
Luxury Motel
Rosa Neide assume
O Luxury Motel saiu, mais uma vez, a frente e langou campanha do sexo na terceira idade ifeforia da'Gonabicom
miss&o "de combater a
fome’
£ | ] o
Rojane Marta/VGN )
LEIA MAIS ‘

MAIS LIDAS

1. Corpo carbonizado é encontrado em
residéncia em VG

2. Empresa “fantasma’ de VG é
contratada pelo Gabinete de Intervencéo, @

diz denuncia do Barranco

Fonte: Matéria do Jornal VG Noticias®.

Atualmente, o Luxury esta mais focado nos canais de comunicacdo: midias
sociais (Instagram e Facebook), site prdprio (institucional e cardapio digital), patrocinio

de eventos, patrocinio de podcast e trafego pago.
1.10 CONAR

Para o setor comercial, a criacdo de campanhas publicitarias e estratégicas é de
extrema importancia, as pecas publicitarias ndo podem ser criadas de maneira
desordenada, deve-se levar em consideracdo a mensagem que deseja transmitir para o
publico-alvo. Diante disso, existe um 6rgdo regulamentador, que direciona e da voz para
gue os consumidores possam expressar suas reclamacdes e opinides em relacdo ao
contetdo das marcas os quais 0 publico que recebe a mensagem compreende como

enganoso/falso, ou ofensivo.

Conar — Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria € uma entidade
substanciada num cddigo de ética que tem o intuito de tratar a liberdade de expressdo
comercial e tambem defender as predilecdes dos individuos que compdem o mercado
publicitario. Dentre os objetivos do Conar o principal é o atendimento de dendncias das

autoridades, consumidores e associados. As denincias sdo julgadas por um Conselho de

8 Disponivel em: https://www.vgnoticias.com.br/noticia-patrocinada/sexo-na-terceira-idade-e-
destaque-no-luxury-motel/81884. Acesso em 21 mai. 2023.
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Etica que, ap6s o recebimento e analise, a campanha/peca publicitaria pode ser mantida,
alterada ou a veiculacdo do anuncio pode ser suspensa. Desta maneira os profissionais da
area de propaganda precisam se atentar ao contexto e mensagens das campanhas e pecas
que pretendem entregar ao consumidor, para que ndo ocasione desaprovacao do publico
e do 6rgdo regulamentador. Em analise do cédigo de ética ndo consta uma regra especifica
para se trabalhar propagandas de redes de motéis. Entretanto esse trabalho vai ser
direcionado para o publico de maior idade, dispensando as regras de espacos de

veiculacdo para conteddos adultos.

2.  AMBIENTE EXTERNO

Em ambiente externo, trata-se do conjunto de forgas e fatores que estdo fora do
controle das organizacdes. Essas forcas e fatores podem ser politicos, sociais,

econdmicos, tecnoldgicos, legais, ecoldgicos e demograficos.

De acordo com Chiavenato (2005), fatores externos constituem o contexto em
gue a empresa esta inserida, envolvendo decisfes de compra dos clientes e consumidores,
conjuntura econémica e politica do pais, atuacdo dos concorrentes, niveis de preco e a
disponibilidade de matérias-primas. Consequentemente, a realizacdo dos objetivos da
empresa nem sempre estdo sob o seu controle, ademais desses conjuntos de fatores

externos.

Portanto, é fundamental que as empresas estejam sempre atentas a essas

mudancas, para que possam adaptar suas estratégias em relacdo ao mercado.
2.1 ANALISE DE MERCADO

Segundo Baker e Hart (2008) “uma analise de mercado ¢ uma avaliacao
sistematica das condicdes de mercado que afetam os consumidores e a demanda por um
produto ou servigo". Las Casas (2015) descreve que o conceito mercadologico é amplo,
além de auxiliar as empresas nas vendas, pode ser usado com o intuito de coordenar

qualquer processo de troca entre empresa e 0 consumidor.
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Conforme dados apresentados pelo IBGE de 2011°% estabelecimentos de
hospedagem localizados nas Regides Metropolitanas das Capitais e nas Regides
Integradas de Desenvolvimento sdo constituidos predominantemente por hotéis que

respondem por 46,9% do total, seguidos por motéis, com 24,8%, e pousadas, com 20,0%.

Gréfico 1 - Gréfico de distribuicdo dos estabelecimentos de hospedagem de 2011

Grafico 3 - Distribuicao dos estabelecimentos de hospedagem das
Regioes Metropolitanas das Capitais e Regioes Integradas de
Desenvolvimento-RIDE, por tipos de estabelecimentos - 2011

Mo‘e‘: Pousadas
24,8 o ZD'OJ‘

Apart-hotéis/flats
3.2%

Outros

Pensoes de
8.3%

hospedagem 2,7%

Albergues
turisticos 1,4%
QOutros 1,0%

Hoteis
46,9%

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenag¢édo de Servigcos e Comeércio,
Pesquisa de Servigos de Hospedagem 2011.

A Braziljournal relata em uma matérial® de 2020, que “nos ultimos dois anos, o
setor de motéis cresceu em média 5% no Brasil. A Associa¢do Brasileira de Motéis estima

um crescimento de 30% ao longo dos proximos trés”.
Em entrevista para a Braziljournal'! Vinicius Roveda diz que:

Alguns motéis comecaram a investir em ambientes melhores, com uma
proposta de valor e servico mais sofisticada e principalmente foco nos
casais com relacionamentos estaveis. 1sso comegou a dar muito certo e

foi se espalhando. Hoje, isso esta virando pouco a pouco o padrdo: mais

9 Disponivel em:

https://ftp.ibge.gov.br/Comercio_e Servicos/Pesquisa_Servicos_de Hospedagem/2011/comentarios.p
df. Acesso em 30 abr. 2023.

10 Disponivel em: https://braziljournal.com/moteis-como-a-industria-do-prazer-esta-se-reinventando/.
Acesso em: 21 mai. 2023.

1 Disponivel em: https://braziljournal.com/moteis-como-a-industria-do-prazer-esta-se-reinventando/.
Acesso em: 21 mai. 2023.
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de 15% a 20% dos mdteis ja sdo focados nos casais estaveis, e 71% dos
fas de carteirinha dos motéis (aqueles que vao pelo menos uma vez por

semana) tem esse perfil. (2020)

Podemos concluir que o setor moteleiro esta cada vez mais em ascensdo, com o
objetivo de atender a gama necessaria para o seu fluxo. O mercado de motelaria, entendeu
que o seu nicho voltado para os casais € uma boa forma de se posicionar, e assim tem sido
feito. Portanto, € um mercado gque estd em constante evolucao, para trazer as melhores

tecnologias e infraestrutura para o seu publico.

2.2 TAMANHO DO MERCADO E EVOLUCAO DO MERCADO

Para Kotler e Keller (2013):

As empresas precisam visualizar também o caminho evolucionario do
mercado a medida que este sofre influéncias de novas necessidades,
concorrentes, tecnologias, canais e outros desdobramentos, e mudar o

posicionamento do produto e da marca para acompanhar essa evolucao.

E notdrio que o ramo de motéis estd tendo um consideravel crescimento. O
segmento tem se adaptado ao mercado, as novas tendéncias e conceitos no ramo, bem
como oferecendo sistemas de reservas e pagamentos automatizados - melhorando assim
a descricdo do atendimento, cardapios por QR CODE, suites tematicas, ambientes com
designs modernos que transmitem conforto e comodidade nas estadias. E ndo somente
isso, a mudanca cultural também tem influenciado no tamanho e na evolucdo da area de
motéis, de acordo com pesquisas apresentadas pela Investnews!? o atual perfil desse
publico tem mudado devido a alteracdo na comunicacao que o setor vem fazendo. Essa
alteracdo na comunicacdo tem atraido pessoas com interesses mais diversos. O motel
deixou de ser um lugar apenas para relacdes extraconjugais, se tornando um ambiente em
que se pode encontrar uma boa gastronomia, entretenimento devido as suites tematicas e
cenarios que permitem as pessoas terem experiéncias diversas que saiam da rotina e

possibilitam entretenimento.

12 Disponivel em: https://investnews.com.br/financas/fintech-oferece-possibilidade-de-investir-em-
moteis/. Acesso em: 30 abr. 2023.
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Portanto, as perspectivas do setor aumentaram devido ao publico diferente em
funcdo do novo modelo de gestdo dos motéis, onde o foco € atender o publico-alvo,
oferecendo qualidade de vida aos casais, com processos automatizados, ambientes

confortaveis e proporcionando um menu de alto nivel.

2.3 SAZONALIDADE

Com a finalidade de compreender o cenario e elaborar uma campanha ou
planejamento de marketing, é necessario considerar e analisar o0 mercado para identificar
as sazonalidades comerciais nas quais a empresa esta inserida. ldentificando a
sazonalidade é possivel ter uma provavel prévia do aumento ou queda nas vendas em um

determinado periodo.

O Sebrae e o Endeavor definem sazonalidade como “nada mais ¢ que um padrao
de variacdo de demanda ao longo do tempo que pode ser previsto”. Ja Moreira (2004) diz
que sazonalidade pode acontecer de maneira diaria, semanal, mensal, semestral ou até
mesmo anualmente; sdo mudancas de habitos de consumo por diversas influéncias, que

podem ser desde mudancas nas estacdes climaticas até datas comemorativas.

Ter discernimento e entender a importancia da sazonalidade é fundamental para
que a empresa consiga se destacar no mercado e estar & frente dos seus concorrentes. E
de extrema importancia para que a organizacao esteja apta e preparada para receber a

maior movimentacao ou planeje a¢des para a queda no consumo/movimento.

Para 0 segmento de motéis, o dia dos namorados € a data mais importante para
o ramo. A Abmoteis — Associacdo Brasileira de Motéis informa que a data que mais
movimenta o setor moteleiro € o dia dos namorados (12 jun.). Além disso, conforme
informac@es obtidas e analise das midias sociais do Luxury Motel, outros periodos de
maior hospedagem s&o a época de carnaval no Brasil, que varia de acordo com o ano, e
as comemoragdes de ano novo. Outras datas para possiveis planejamentos e campanhas

podem ser:
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Datas Comemorativas 2023

12/06 Dia dos Namorados

06/09 Dia do Sexo
22/09 Dia dos Amantes

Tabela 2 - Datas Comemorativas - 2023

2.4 Concorréncia de Mercado

A concorréncia de mercado apresenta diversas influéncias em uma empresa, ela
pode determinar a imagem diante da concorréncia, as vantagens e limitacdes e como a
corporagdo esta no mercado em relagio aos seus concorrentes. E essencial para que a
empresa tenha conhecimento do ramo no qual esté inserida e para que seja mais assertiva
em suas campanhas e posicionamento, desta maneira, se destacando dos demais e
aprimorando a entrega de resultados para o publico-alvo, com ideias inovadoras e

diferentes, entregando assim, uma melhor estratégia e experiéncia ao consumidor final.

De acordo com Cobra (2015): “de todas as varidveis incontrolaveis de marketing
mencionadas, a concorréncia geralmente é o alvo de maiores considera¢fes”. Cobra
(2015), ressalta que para ganhar espaco do mercado é importante que se faca uma a
analise da concorréncia, somando ao fato de que a empresa deve atender as necessidades
do consumidor em conformidade com a éarea de atuacdo. Quando vocé entende seus
concorrentes, pode identificar lacunas no mercado que eles ndo estdo preenchendo e

posicionar a sua empresa para aproveitar essas oportunidades.

A concorréncia é umas das variaveis que tem mais influéncia na alteragdo das
estratégias de uma empresa, e podem ser vistas de diversas formas, uma delas é a
concorréncia direta, onde as organizacdes oferecem servigos/produtos similares.
Ademais, podem ser feitas mudangas nos precos de acordo com as alteragdes do
concorrente tornando assim, um ambiente competitivo. Para realizar a analise do
concorrente é necessario estar atento quanto a intencdo do desempenho e resultados

esperados para a empresa, tanto na rivalidade dos pre¢os quanto no aspecto do marketing.
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Dentre os concorrentes do Luxury Motel temos: Athoss Motel, Eros Motel, Calla

Motel e Ville de Blanc Motel Premium.

Suite 4

estrelas

Suite 5

estrelas

Suite
Voyeur

MOMENTO DE1 MOMENTO DE 2 MOMENTO DE 2 MOMENTO DE 1
LUXURY MOTEL HORA: NAO TEM HORA: NAG TEM HORA: NAO TEM HORA: NAO TEM
MOMENTO DE 2 MOMENTO DE 3 MOMENTO DE 2

HORA: R$69,00
PERNOITE: R$180,00

MOMENTO DE1
HORA: R$129,00
MOMENTO DE 2
HORA: R$139,00
PERNOITE: R$319,00

VILLE DE BLANC

ATHOS MOTEL

HORA: R$59,90
PERNOITE: R$139,00

EROS MOTEL

MOMENTO DE1
HORA: NAO TEM
MOMENTO DE 2
HORA: R$59,90
PERNOITE: R$139,00

CALLA MOTEL

MOMENTO DE 3
HORA: R$149,00
PERNOITE: R$250,00

MOMENTO DE1
HORA: R$164,00
MOMENTO DE 2
HORA: R$209,00
PERNOITE: R$418,00

MOMENTO DE1 MOMENTO DE 1
HORA: NAO TEM HORA: NAO TEM
MOMENTO DE 2 MOMENTO DE 2

HORA: R$109,00
PERNOITE: R$209,00

MOMENTO DE1
HORA: NAO TEM
MOMENTO DE 2
HORA: R$129,00
PERNOITE: R$279,00

MOMENTO DE 1
HORA: NAO TEM
MOMENTO DE 2
HORA: R$169.00
PERNOITE: R$399,00

HORA: R$350,00

PERNOITE: R$600,00

0 O

Q00O

MOMENTO DE 1
HORA: NAO TEM
MOMENTO DE 2
HORA: R$349,00
PERNOITE: R$549,00

HORA: R$90,00
PERNOITE: R$180,00

Tabela 3 - Concorrentes - Preco

Ponto de

Reserva por
site

Reserva por

WhatsApp

&
>
>
&
S

Venda

LUXURY MOTEL [t

GRANDE - MT, 78110-670

AV. BEIRARIO SUL, 875 -
JARDIM SHANGRI-LA,
CUIABA - MT, 78070-305

VILLE DE BLANC

ROD. EMANUEL PINHEIRO,
134 - RES. PAIAGUAS,
CUIABA - MT, 78048-135

ATHOS MOTEL

AV. REPUBLICA DO
LIBANO, 1520 - JARDIM
BOM CLIMA, CUIABA - MT,
78048-239

EROS MOTEL

AV. REPUBLICA DO
LIBANO, 2244 - JARDIM
MONTE LIBANO, CUIABA -
MT, 78048-135

CALLA MOTEL

O 0 000

Tabela 4 - Concorrentes - Praca
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VILLE DE BLANC

ATHOS MOTEL

EROS MOTEL

CALLA MOTEL

LUXURY MOTEL

VILLE DE BLANC

ATHOS MOTEL

EROS MOTEL

CALLA MOTEL

Instagram

QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 14,5
MIL SEGUIDORES

QUANTIDADE DE
POSTAGENS: 427
PUBLICAGOES

QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 31,7
MIL SEGUIDORES

QUANTIDADE DE
POSTAGENS: 522
PUBLICAGOES

QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 5.233
SEGUIDORES

QUANTIDADE DE
POSTAGENS: 132
PUBLICAGOES

QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 18,1
MIL SEGUIDORES

QUANTIDADE DE
POSTAGENS: 1.085
PUBLICAGOES

QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 4.767
SEGUIDORES
QUANTIDADE DE
POSTAGENS: 84
PUBLICAGOES

Facebook

‘QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 10
MIL SEGUIDORES

‘QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 20
MIL SEGUIDORES

‘QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 21
MIL SEGUIDORES

‘QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 22
MIL SEGUIDORES

‘QUANTIDADE DE
SEGUIDORES: 8,8
MIL SEGUIDORES

Utiliza
midia
offline?

OO0 0 O

Tabela 5 - Concorrentes - Promogéo

Suite 4

estrelas

&
>
<
Q
<

Suite 5
estrelas

O 0000

©oo000o0pP

© 000 oF

Tabela 6 - Concorrentes - Produto

site
préprio

&7
&
Q
&
Q
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De acordo com Las Casas (2015), a analise ambiental € um dos principais fatores
para o desenvolvimento de estratégias conectadas ao ambiente que podem trazer
resultados. Las Casas (2015) descreve que a anélise ambiental tem como o objetivo de
atualizar o plano de mercado, para conhecer e se ter mais informacdes das principais
mudancas e tendéncias que serdo relevantes para que as empresas possam atuar em
ambientes competitivos. Dentre as varidveis, temos: ambiente demograficos, econdmico,

politico, tecnoldgico e ambiente cultural.

Demografico
Tecnolégico
fatores que

podem afetar o
Cultural

negécio/produto
da empresa
Figura 10 - Modelo de um ambiente externo da uma empresa

2.5 AMBIENTE DEMOGRAFICO

Nas Palavras de Martha Gabriel (2010): “os fatores demograficos afetam o
produto/negdcio em funcdo da variacdo da populacdo humana em termos de tamanho,
densidade, localizacdo, idade, sexo, etnia e etc. Ja para Las Casas (2015) atualmente as
empresas estdo procurando desenvolver estratégias de marketing para diferentes tipos de
consumidores. Por isso, deve-se considerar os movimentos migratérios internos e
mudangas na composicao estrutural da familia, que também decorrem de acordo com as
mudancas demograficas na estrutura da civilizacdo. Também devemos nos atentar ao fato
de que a mobilizacdo da populacdo rural para os centros modificou os habitos de consumo

e a localizacao geografica do consumidor.

De acordo com essa definicao, a pesquisa da populacéo no ultimo censo de 2010
do IBGE, apresenta que a capital Cuiaba detém uma populagédo de 551.098 pessoas, com
uma estimativa para 2021 de 623.614 pessoas. Além disso, a mesma pesquisa retrata que
0 municipio de Varzea Grande possui uma populagdo de 252.596 pessoas com estimativa

de populacéo para 2021 de 290.383 pessoas.
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Aniversario

Cédigo do Municipio Gentilico
5108402 15 de maio

varzea-grandense

Prefeito
KALIL SARAT BARACAT DE ARRUDA

Populagéo no tltimo censo [2010]

252.596 pessoas

Comparando a outros municipios

Populagéo no altimo censo

& MEIO AMBIENTE

Acessar pi

No pais
& POPULAGAO > s870° I1
Populagio estimada [2021] 290.383 peszoas o
No Estado
Populagde no Giima cense [2010] 252.596 pessoas 1410 1°
Densidade demografica [2010] 240,98 n=bikm l
i TRABALHO E RENDIMENTO > Na regido geogréfica imediata
140
™ EDUCAGAO > i
& BRI N Acessar pagina de ranking
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= [
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2 TERRITORIO >
1% 5,027 pessoas a2 10302 pessoss SiE 15 656 pessoas mais que 16 655
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Dado inexistente para este municipio
@ Local selecionado
Figura 11 - Dados da Populacéo da cidade de Varzea Grande
Cédigo do Municipio Gentilico Aniversério 1)
5103403 cuiabano (papa peixe) 8 de abril Populagao
Prefeito
EMANUEL PINHEIRO
Populagdo no Gitimo censo [2010] Populagdo no titimo censo
& POPULAGAO > 551.098 pessoas
PopulagSo estmada [2021] 623.614 pesscas Comparando a outros municipios Q&
Populagio na ditimo oznso [2010] 551.008 pesscas No pais
Densidade demografica [2010] 157,66 nabim® ks |1 £
£ TRABALHO E RENDIMENTO > i
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Densidade demogréfica [2010]
157,66 habikm: >

Legenca

316 5.027 pessoas 216 10.302 pessoas 216 16.650 pessoas  mais que 18,656

Figura 12 - Dados da Populacéo da cidade de Cuiaba

O principal publico do Luxury Motel se encontra no municipio de Véarzea

homens e 185.478 mulheres.

13 Disponivel em:

https://cidades.ibge.gov.br/brasil/mt/varzeagrande/pesquisa/23/25888?detalhes=true. Acesso em: 21

Grande. De acordo com dados apresentados pelo IBGE'® demonstra-se que dentro da
populacdo de VVarzea Grande possui um total 157.377 homens e mulheres entre as idades
de 20 a 69 anos, sendo 77.220 homens e 80.157 mulheres. Da populagdo de Cuiaba possui
um total de 185.478 homens e mulheres entre as idades de 20 a 69 anos, sendo 172.407

mai. 2023.
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Gréafico 2 - Piramide da Faixa Etaria da cidade de Varzea Grande
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Gréafico 3 - Piramide da Faixa Etéaria da cidade de Cuiaba

v Sexo
+ FEMININO

» 20 a24anos 12.784
» 25a29anos 12.559
» 30a39anos 22 197
> 40 a49anos 16.271
» 50 a59anos 10.565
» 60 a69 anos 5781

Tabela 3 - Grupo de idades feminino da populagéo de Varzea
Grande
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+ Sexo

~ MASCULINO

> 20 a24 anos 12.282
> 25a29anos 12.095
> 30 a 39 anos 21.515
> 40 a49 anos 15.973
» 50 a 59 anos 10.111
> 60 a 69 anos 5244

Tabela 4 - Grupo de idades masculino da
populacédo Varzea Grande

v Sexo
v MASCULINO
» 20a24 anos 27.654
» 25a29anos 27.051
» 30a39anos 45.525
» 40249 anos 35.001
» 50a59 anos 24,658
» 60 a69 anos 12.518

Tabela 9 - Grupo de idades masculino da populacéo

Cuiaba
v Sexo
+ FEMININO
» 20a24 anos 27.997
» 25a29anos 28.159
» 30a39anos 48.632
» 40a49 anos 38.744
» 50a 59 anos 27.353
> 60269 anos 14.593

Tabela 10 - Grupo de idades feminino da populagéo
Cuiaba



Quanto a média salarial dos trabalhadores formais do municipio de Varzea
Grande, segundo o IBGE no censo de 2020%, é de 2,1 salarios minimos. Comparando
com outros municipios do Estado, estava na posicdo 98° de um total de 141 no ano de
2020. Em Cuiaba a média salarial era de 3,9 salarios minimos. Comparando com outros

municipios do Estado, estava na 1° posi¢cdo de um total de 141 no ano de 2020.

UNIDADES LOCAIS >
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Figura 13 - Ranking da Média Salarial de 2020 da populagdo de Varzea Grande
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Figura 14 - Ranking da Média Salarial de 2020 da populagdo de Cuiaba

14 Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/mt/varzea-grande/panorama. Acesso em: 21 mai.
2023.
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Ja no ano de 2019%°, Varzea Grande ocupava a posicio 71° de 138, com uma
média salarial de 2,2 salarios minimos. Cuiaba também ocupou a 1° posi¢do com uma
média salarial de 3,9 salarios minimos.

Para visualizar outros dados, clique em [ >, que fica ao lado do indicador/varivel.
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Figura 15 - Ranking de Média Salarial de 2019 da cidade de Varzea Grande

Desta maneira, fica evidente que o municipio teve uma queda de posi¢des na
média salarial de VVarzea Grande que pode interferir de forma econémica na hierarquia de

necessidades conforme conceito de da Piramide de Maslow?®.

26 AMBIENTE ECONOMICO

Como aponta Las Casas (2015): “as oscilagdes economicas afetam
principalmente os habitos de consumo e o rendimento dos consumidores”. J4 Martha
Gabriel (2010) explica que as crises econdmicas tém a possibilidade de ser uma ameaca
para produtos/servicos voltados para a classe média, entretanto pode ser uma
oportunidade para produtos de primeiras necessidades como a salde. Consequentemente,
a economia possui uma forte influéncia no desempenho das empresas de acordo com o
mercado.

15 Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/mt/varzea-
grande/pesquisa/19/29765?tipo=ranking&ano=2019&indicador=29765. Acesso em 21 mai. 2023.

16 Maslow define cinco categorias de necessidades humanas: fisioldgicas, seguranca, afeto, estima e as
de auto realizagdo. Esta teoria é representada por uma piramide onde na base se encontram as
necessidades mais basicas pois estas estdo diretamente relacionadas com a sobrevivéncia.
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As eleicdes presidenciais tém forte influéncia no mercado, bem como alteracfes
na bolsa de valores, desde momentos de altas a quedas que variam de acordo com 0s
partidos politicos que estdo concorrendo as elei¢Bes. E ndo é somente a bolsa de valores
que sofre com essa variavel, outro fator econémico que deve ser levado em consideragédo
é o valor do ddlar, que sofre alteracGes caso o candidato que esta sendo rejeitado pelo
setor esteja a frente dos seus concorrentes nos rankings de pesquisas. A andlise decisoria
de um empresério em muitos casos também pode ser levada em consideracdo nas
mudancas econdmicas, em uma publicacio o Grupo Suno'’ relata que “caso o empresario
fiqgue com medo do futuro presidente, € possivel que investimentos sejam cortados e

pessoas demitidas. J& o contrario pode gerar aumento nos investimentos”.

RETORNO DO IBOVESPA ANTES E DEPOIS DAS ELEICOES

Gréfico 4 - Comparativo da Ibovespa durante as eleicdes

No quadro acima apresentado em matéria da Trademap® mostra que o

Ibovespa'® teve uma variagao durante o periodo anterior e posterior as votagoes.

De acordo com a Bloxs (2022)%° o setor moteleiro tem o planejamento de planos
e acOes que independe do governo, além disso, € um setor que se mostra resiliente, mesmo

em cenarios desafiadores.

17 Disponivel em: https://www.suno.com.br/web-stories/como-as-eleicoes-de-2022-podem-afetar-o-
mercado/. Acesso em 01 mai. 2023.

18 Disponivel em: https://trademap.com.br/agencia/mercados/como-o-ibovespa-se-comportou-nas-
ultimas-5-eleicoes-e-o-que-esperar-em-2022. Acesso em: 01 mai. 2023.

19 |Indicador do desempenho médio das cotac¢des das agGes negociadas na B3 - Brasil, Bolsa, Balc3o.

20 Disponivel em: https://conteudos.bloxs.com.br/o-cenario-da-nova-motelaria-em-2023. Acesso em: 01
mai. 2023.
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Relata que:
“Motéis sdo negocios da economia real. Tem baixa sazonalidade e
grande previsibilidade de receita. Os precos sdo democraticos,
tornando-o acessivel a uma grande parcela da populagéo e reduzindo o
risco do negocio. S&o excelentes ativos geradores de renda em cenarios
desafiadores”. (2022)

Para consentir com as ideias apresentadas pela Bloxs, temos outras matérias

relatando sobre o futuro promissor do mercado de motéis.

Conforme matéria da ABMOTEIS — Associacdo Brasileira de Motéis (2023)%,
0 setor moteleiro chegou a faturar cerca de R$ 5 bilhGes ao ano. E a projecdo dos

investidores para 2023 é que esse nimero aumente.

O SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas em
uma publicacdo informa que os motéis sdo grande oportunidade para o mercado de

turismo??, na publicacéo explicam que:

“Pequenos empreendedores tém a chance de criar um bom e prdspero
negadcio ao investir em um motel. Como o periodo de permanéncia é
curto, a fidelizacdo dos hospedes deve ocupar um papel importante na

estratégia de marketing dos motéis”.

Sendo assim, observa-se que, mesmo que a economia tenha uma alta
volatilidade, o setor moteleiro se mantém bem posicionado no mercado devido aos novos
conceitos que o setor tem aplicado. Bem como ser um lugar para uma curta hospedagem,
comemorar datas importantes dentro dos relacionamentos e experiéncias diversas em um

ambiente com conforto e descricéo.

21 Disponivel em https://abmoteis.com.br/nova-motelaria-o-que-esperar-do-setor-em-2023/. Acesso
em: 01 mai. 2023.

22 Disponivel em: https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/moteis-sao-grande-oportunidade-
para-o-mercado-de-turismo,c07be2d294406810VgnVCM1000001b00320aRCRD. Acesso em: 01 mai.
2023.
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2.7 AMBIENTE POLITICO

Segundo Las Casas (2015) “as variaveis politicas interferem nos negocios a toda
hora e a todo momento”. Isso se deve ao fato de que o ambiente politico ¢ formado por
diversas variaveis como leis, grupos de pressdo e agéncias que constituem o ambiente
politico e legal deixando assim as empresas mais restritas.

Em relagdo ao ambiente politico conforme uma publicagio do SisMotel?® no
presente momento ndo ha uma lei federal que trata de forma exclusiva o mercado de
motéis. No entanto, se encontram algumas leis estaduais que tratam a respeito da
proibicdo de entrada de menores de idade, como dispde o Cddigo Estadual de Protecdo a
Infancia e a Juventude, no Art. 37 da lei n° 5.982/92 de 11 de novembro de 1991 em

relacdo dos produtos e servicgos diz que:

Art. 37 E proibida a hospedagem de criancga e adolescente em hotel,
motel, pensdo ou estabelecimento congénere, salvo se autorizado ou

acompanhado pelos pais ou responsavel legal.

Ademais outra lei que tem um certo impacto no setor moteleiro € a do Estatuto
da Crianca e do Adolescente, que visa garantir a protecdo e integridade da crianca e do
adolescente - de pessoas até doze anos de idade incompletos e adolescente aquele entre
doze e dezoito anos de idade - contra crimes e abusos, que € evidenciado no Art. 82 da

lei n°® 8.069 de 13 de julho de 1990 (Brasil, 1990) que trata sobre os produtos e servigos:

Art. 82. E proibida a hospedagem de crianca ou adolescente em hotel,
motel, pensdo ou estabelecimento congénere, salvo se autorizado ou

acompanhado pelos pais ou responsavel.

Ja no Art. 250 da lei n° 8.069 de 13 de julho de 1990 que trata das infragdes

administrativas diz que.

Art. 250. Hospedar crianca ou adolescente desacompanhado dos pais

ou responsavel, ou sem autorizacdo escrita desses ou da autoridade

23 Disponivel em: https://www.sismotel.com.br/blog/legislacao-motel/. Acesso em: 01 mai. 2023.
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judiciéria, em hotel, pensdo, motel ou congénere: (Redagdo dada pela
Lei n® 12.038, de 2009).
Pena — multa. (Redagdo dada pela Lei n° 12.038, de 2009).

Por conseguinte, o Luxury possui um sistema de automatizagdo que permite
colaborar com a seguranca e descricdo da coleta de informagdes de seus hospedes.
Atestando conforme a lei LGPD (Lei Geral de Protecdo de Dados)?* que estabelece sobre
o tratamento de dados pessoais a fim de proteger e garantir a privacidade do consumidor.
No Art. 1 da lei n® 13.709, de 14 de agosto de 2018 (Brasil, 2018) diz que:

Aurt. 1° Esta Lei dispe sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive
nos meios digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito
publico ou privado, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais
de liberdade e de privacidade e o livre desenvolvimento da
personalidade da pessoa natural.

O Luxury Motel atua para estar de acordo com as leis acima citadas, conta com
sistema de seguranca de cameras para acompanhar quem entra e sai do motel, auxiliando
assim, na identificacdo de situacOes suspeitas e na imediata solugdo das mesmas.

Garantido seguranca e descricdo de seus clientes.
2.8 AMBIENTE TECNOLOGICO

Segundo Las Casas (2015) o ambiente tecnoldgico tem um grande impacto nas
estratégias empresarias modernas. Para ele “as mudangas tecnoldgicas tém sido tdo
rapidas e frequentes que grande parte das mudancas da administracdo moderna foi

ocasionada por seus efeitos.”.

Quanto ao avanco tecnoldgico o Luxury esta bem posicionado. O motel possui
todo um sistema de automatizagcdo em que permite o cliente ter maior descrigdo em seu
atendimento e estadia. Conforme ja descrito anteriormente, o Luxury é automatizado no
sistema de luz do ambiente, onde o quarto acende as luzes de forma automatica assim que
a estadia € iniciada, tem portdo eletrénico que é acionado quando identifica a entrada e

saida do hospede, alem disso, possui painel eletronico dentro dos quartos. Tem sistema

24 Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2018/lei/I13709.htm. Acesso
em: 01 mai. 2023.
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de energia solar e gerador de energia, alem de contar com a limpeza de ozbonio para

esterilizar a suite.

Outro fator tecnoldgico que influéncia no setor moteleiro sdo as novas formas
de pagamento, que hoje podem ser feitas sem um contato direto com o caixa, mantendo
ainda mais a descricéo do cliente.

Ademais a tecnologia também apresenta um grande impacto no marketing da
empresa, inovando as formas de conversar com o publico. As midias sociais como o
Instagram, Facebook e WhatsApp permitem que a empresa se comunigue com o cliente
de forma pratica e direta, e ndo somente isso, as novas tecnologias tem auxiliado na
identificacdo do publico-alvo, na facilidade para realizar reservas, verificacdo de precos,
disponibilidades das suites e quais os canais de comunicacdo devem ser utilizados para
que se obtenha resultados mais eficientes, seja no inbound?® marketing ou outbound?®

marketing.

O Luxury Motel tem acompanhado o setor de tecnologia imobiliaria fornecendo

assim maior conforto e comodidade aos seus clientes.

29 AMBIENTE CULTURAL

Para Las Casas (2015) “a sociedade molda o comportamento a medida que ela
vai adquirindo e mudando as crengas e os valores culturais”. Fazendo com que as
mudancas no ambiente cultural influenciam diretamente os habitos de consumo.

Pode-se dizer que falar de motéis até recentemente era um tabu. Hodiernamente,
0s proprietarios investem em comunicacgdo para exemplificar que o motel é um ambiente
para todos os tipos de casais, para sair da rotina, para ter novas experiéncias e até mesmo

eventos.

25 Inbound Marketing é o conjunto de estratégias de marketing que visam atrair e converter clientes
usando conteudo relevante.

26 Qutbound Marketing também é conhecido como marketing tradicional e tem o objetivo de trazer
clientes por meio da oferta de servicos ou produtos.
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Em publicagio da BogNews?’ Felipe Martinez diretor da ABMoteis diz que:

“Atualmente, o Brasil possui cinco mil motéis. Somente na Grande Séo
Paulo existe 300 motéis e no estado 1.200 estabelecimentos. Somos um
mercado com grandes perspectivas. Para se ter uma ideia, na Semana
dos Namorados deste ano, atraimos cerca de oito milhdes de hospedes
em todo o Brasil. Essa pesquisa vem para desmistificar o perfil dos
nossos hospedes. Além de revelar o novo momento do setor que vem
se modernizando para oferecer uma experiéncia de lazer completa aos
casais”. (2018)

Realizaram uma pesquisa com os clientes cadastrados no portal Guia de Motéis
para compreender o perfil do publico que frequenta motéis.

u Esposa(o)
= Namorada(o)
® Novas(os)

parceiras(os)
Extra-conjugal

Gréfico 5 - Pesquisa sobre o publico que frequenta motéis

A pesquisa afirma que 72% dos frequentadores de motéis do Brasil s&o casais de
relacionamento fixo (namorados e casados). Somente 3% sdo relacionamentos

extraconjugais.

Podemos ver isso nas opcBes dos temas das suites proposta pelo Luxury Motel,
como a suite festa que comumente é alugada para mais de 10 pessoas, onde a maior
procura é para realizar festas de despedidas de solteiro, cha de lingerie e etc. Outra suite

que esta acompanhando a modernidade e quebrando tabu € a suite voyeur, ja que permite

27 Disponivel em: https://www.bognews.com/nacional/pesquisa-perfil-usuarios-moteis-brasil/. Acesso
em: 01 mai. 2023.
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a interacdo de casais e tem procura por parte de pessoas que querem sair da rotina,
experimentar situac0es e sensagOes novas nos relacionamentos, sejam conjugais ou

momentaneos.
3. PESQUISA DE MERCADO

Como aponta Chiavenato (2005) “a pesquisa de mercado pode ser definida
como a coleta, o registro e analise dos dados a respeito da comercializagdo de
produtos/servicos do produtor ao consumidor”. Ja A. Urdan e F. Urdan (2010)
exemplificam que a pesquisa de mercado é uma investigacdo que tem como
direcionamento apenas o cliente/consumidor. Podendo tomar como exemplo a realizagédo

de um estudo para identificar habitos de consumo de um determinado publico — alvo.

Em funcédo desta definicéo, a pesquisa de mercado visa identificar qual seria a
motivacao por parte do publico em consumir um produto ou servi¢o. Desta forma a
empresa consegue direcionar, identificar e planejar seus objetivos de mercado e até

mesmo realizar campanhas de marketing.
3.1 ESTUDO EXPLORATORIO

Las Casas (2015) esclarece que “as pesquisas exploratorias s80 usadas quando o
pesquisador procura obter informacgdes ou conhecimento sobre determinado assunto ou
situacdo”. No entanto, A. Urdan e F. Urdan (2010) afirmam que a pesquisa exploratoria
tem como o intuito fornecer dados qualitativos, sejam elas: ideias, sensa¢fes, motivacoes
e etc. O propdsito da pesquisa é estimar a quantidade de ocorréncias e ndo relevancia
delas. Ainda demonstram que o estudo exploratério ndo tem como foco tomar
conhecimento da quantidade de reclamagdes, mas sim, identificar quais sdo as causas

dessas reclamagoes.

Por conseguinte, pode-se observar que a pesquisa tem grande relevancia para
compreender o cenario mercadolégico. O corrente estudo deste projeto serd capaz de
impulsionar e inviabilizar o plano de comunicagéo a ser construido em conformidade com

os dados coletados pela pesquisa.
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3.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O problema de pesquisa tem como o objetivo assentar oportunidades e
informacdes que serdo Uteis para tomada de decisdes dentro de uma empresa ou campanha
de marketing, a fim de compreender o0s cenarios e desejos do seu publico, para ser mais

assertivo na entrega do produto ou servico.

A. Urdan e F. Urdan (2010) declara que:

“E, todavia, em fungéo do problema de pesquisa em pauta que se adota
0 esquema, para que surjam informac6es Uteis aos decisores [...] hd uma
ampla variedade de problemas de pesquisa em marketing nas empresas
e para cada um deles um esquema de pesquisa ou uma combinagéo de
esquemas tende a ser mais acertado, fora as incontaveis nuances de

qualquer esquema”.

Como destacado por Las Casas (2015) problema de pesquisa pode ter analises
varidveis. Em que as formas e causas identificadas podem ser utilizadas de forma

congruente.

Em conformidade com as informacdes apanhadas durante a coleta de dados do
trabalho, algumas hipdteses foram levantadas, bem como: tabu relacionado ao consumo
de motéis, busca por novas aventuras e experiéncias, apimentar o relacionamento
amoroso. Conforme o exposto a pergunta problema deste projeto é: em quais situacdes
pessoas das classes A, B e C, das regifes de Cuiaba e Varzea Grande, procuram por

servigos moteleiros?

3.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

Os objetivos de pesquisa tém como finalidade esclarecer e orientar o
direcionamento de um estudo, afim de indicar o que se pretende alcancar com o resultado
da pesquisa. Em relacdo ao objetivo de pesquisa Las Casa (2015) argumenta que “a
realizacdo de uma pesquisa comega com a necessidade de se obter alguma informacéo do
mercado ou dos consumidores que ndo foi identificado no banco de dados de uma

empresa”.

Definir o objetivo da pesquisa € de suma importancia para desenvolver o
questionario de estudo. Em virtude disso, é necessario ter questionamentos claros e

objetivos para que ndo ocorra incompreensao e ndo haja margem para questionamentos.
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3.3.1 OBJETIVO PRINCIPAL

Identificar quais sdo as motiva¢des de consumo que levam o publico de Cuiaba
e Vérzea Grande a optarem por um motel.

3.3.2 OBJETIVO SECUNDARIOS

« Mensurar o ticket médio que o publico esta disposto a gastar durante a

permanéncia em motel.

 ldentificar os atributos que motivam o consumidor a escolher por esse

Servico.

« Analisar o consumo midiatico do publico entrevistado (radio, televiséo,

midias socialis e etc).

« Detectar a geografia real para o consumo do servi¢co moteleiro, dentro do

publico entrevistado.

3.4 UNIVERSO DA PESQUISA
De acordo com Cobra (2015) o universo de pesquisa:

“¢ o conjunto de individuos que compartilham de pelo menos uma
caracteristica comum, seja ela cidadania, filiagdo a uma associacéo de
voluntarios, etnia, matricula na universidade etc., compreendendo o

universo de estudo.”

Desta maneira compreende-se que 0 universo de pesquisa se caracteriza por um
determinado grupo de pessoas que possuem uma particularidade em comum. Ainda
assim, é importante ressaltar que para encontrar o nicho da pesquisa, foi necessario somar
a populacdo de Cuiaba e Varzea Grande, do sexo feminino e masculino, correspondentes
as faixas etarias de 20 a 69 anos que totaliza 687.669 pessoas.

Para identificar a amostra populacional foi essencial subtrair 67,8%
(porcentagem correspondente as classes socioecondmicas A, B e C do Brasil de acordo

com matéria da FGV)? das regides de Cuiaba e Varzea Grande que representam 687.669

28 Disponivel em: https://valor.globo.com/brasil/noticia/2019/10/29/classes-a-e-b-voltam-a-crescer-e-
atingem-144-da-populacao.ghtml. Acesso em: 01 mai. 2023.
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pessoas. Consequentemente, apds o calculo obtém-se o resultado de 466.239 pessoas que

integra 0 universo da pesquisa.
3.5 AMOSTRA

Conforme Malhotra (2005), ¢ notério que “na amostragem, um elemento ¢é o
objeto (ou pessoa) sobre o qual, ou do qual, a informacéo é desejada. Na pesquisa por
levantamento de campo, o elemento é normalmente o entrevistado™. Para Cobra (2015),
amostra é uma parcela de entrevistados extraidos de um universo que compreende o

estudo.

Em uma amostra é necessario considerar o grau de confianga. Cobra (2015)
explica que a confiabilidade de uma amostra necessita de um determinado nimero de
casos especificos que precisara ter um maior indice de confianga. Além disso, é
obrigatdrio informar a margem de erro, dado que como Cobra (2015), declara que “a
margem de erro estd associada a uma oscilacdo, pois, na realidade aquele dado pode ser
exatamente o mesmo ou um pouquinho diferente.”. Portanto, faz se necessario identificar
a margem de erro, para saber o posicionamento do entrevistado em um ranking de

preferéncia e uso.

No &mbito deste estudo, foi fundamental estabelecer 90% de grau de confianga
e 6% de margem de erro para identificar o calculo da amostragem, tendo como resultado
uma amostra de 189 pessoas?®.

Tamanho da populagdo & Grau de confianga (%) @ Margem de erro (%) ®

466.239 90 b 6

Tamanho da amostra

189

Envie gratuitamente um questiondrio de 10 perguntas em minutos e veja

as 40 primeiras respostas.
INSCRIGAQ GRATIS

Figura 16 - Céalculo da amostragem

29 Disponivel em: https://pt.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/. Acesso em: 21 mai. 2023.

53


https://pt.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

3.6 METODOLOGIA E METODOS

Para obter uma compreensdo dos objetivos apontados neste Projeto
Experimental 1, fez-se necessario utilizar o método de pesquisa exploratorio. Las Casas
(2015) diz que a pesquisa exploratoria tem como intencdo captar informacbes ou
conhecimento de uma determinada situacdo ou assunto. Através disso foi necessario
realizar uma pesquisa exploratdria quantitativa. A abordagem quantitativa permite uma
andlise de dados baseadas em nimeros, porcentagens e medias, em que normalmente sao

mais estruturadas.

O questionério para realizar a pesquisa possui 22 perguntas com carater objetivo
que foi disponibilizado aos entrevistados por meios de grupos do WhatsApp e stories do
Instagram da equipe de pesquisa do projeto. O formulério foi preparado para responder
0 objetivo principal e secundarios acerca da identificacdo das motivagdes de consumo

que levam o publico de Cuiaba e Varzea Grande optarem por um motel.

3.7 ANALISE DOS DADOS

Em conformidade com Cobra (2015) “os resultados de uma pesquisa devem ser
analisados por um especialista, que irdo colocar o resultado dentro de um cenério que Ihe

dé a magnitude, a importancia e apresentardo a confiabilidade do que foi encontrado”.

Desta forma € de extrema importancia a interpretacdo dos dados adquiridos do
publico-alvo através da pesquisa quantitativa, para se ter melhor compreenséao do cenario,
publico e produzir o planejamento de marketing para potencializar os resultados do
Luxury Motel. Em harmonia com Malhotra (2005) os dados puros presentes no
questionario devem ser sujeitados a uma andlise estatistica, antes de serem convertidos

em dados adequados para a compreenséo da pesquisa.

Com o propésito de mensurar o ticket médio que o publico esta disposto a gastar
durante a permanéncia em motel, dentro do publico entrevistado, foram feitas perguntas

objetivas para analise.

Através das respostas adquiridas na pesquisa, foi possivel estimar algumas
conclusbes. Na entrevista realizada a indagacdo de quanto o publico esta disposto a
consumir/gastar no motel, nos trouxe os seguintes dados: O publico que consome até R$

60,00 (sessenta reais) de acordo com analise é semelhante, sendo 50% homens e 50%
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mulheres, com as idades entre 18 a 24 anos (50%), 35 a 44 anos (25%) e 55 e 64 anos

(25%).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (50%), B (25%) e D
(25%), onde os entrevistados se declararam 50% solteiras (0s), 25% casados (as) e 25%
divorciados. Onde 50% raramente frequentam motéis e 50% nédo frequentam. Quando
procuram por um motel, 25% é para lances casuais, 25% para datas comemorativas e 50%

para apimentar o relacionamento.

No entanto, 100% do publico considera que é muito influente a limpeza do local
para a sua escolha, assim como a seguranca. Quanto a decoracdo 50% creem que é
importante e 50% acreditam que é muito importante; quanto a ter atributos como
hidromassagem, pole dance e outros, 25% julgam que ndo é nada importante, 25%

opinam que as vezes importante e 50% estimam que é muito importante.

Os entrevistados que consomem de R$ 60,00 (sessenta reais) até R$ 120,00
(cento e vinte reais) de acordo com anélise sdo predominantes 58,44% homens e 40,26%
mulheres, com as idades entre 18 a 24 anos (57,14%), 25 a 34 anos (28,57%), 35 a 44
anos (9,09%) e 45 e 54 anos (5,19%).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (6,59%), B (17,11%), C
(50%) e D (26,32%). Onde 51,32% se consideram solteiras (0s), 19,74% casados (as),
5,26% divorciado e 23,68% namorando. Na qual 1,30% frequentam muito motéis,
10,39% védo frequentemente, 25,97% védo ocasionalmente, 48,05% véao raramente e

14,29% néo frequentam.

Quando procuram por um motel 32% sao para lances casuais, 17,33% para datas
comemorativas, 17,33% para encontros e 33,33% para apimentar o relacionamento.
Quanto a influéncia da limpeza, 1,30% disseram que as vezes influéncia, 2,60% que tem
influéncia e 96,10% que tem muita influéncia. No entanto no quesito seguranca, 1,30%
consideram que as vezes é importante, 5,19% consideram moderado, 19,48% consideram

que é importante e para 74,03% é muito importante.

Quanto a decoracado 1,32% julgam que nao é nada importante, 6,58% diz que as
vezes é importante, 23,68% que é moderado, 32,89% estima que é importante e 35,53%

avaliam como muito importante. Ter atributos como hidromassagem, pole dance e outros
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23,68% opinam que ndo é nada importante, 11,84% estimam que as vezes importante,
36,84% avaliam como moderado, 10,53% dizem ser importante e 17,11% consideram

que é muito importante.

Os participantes da entrevista que consomem de R$ 120,00 (cento e vinte reais)
até R$ 240,00 (duzentos e quarente reais) de acordo com analise foi possivel constatar
que os entrevistados sdo predominantes homens com 50,96%, as mulheres s&o 48,08% e
0,96 % se consideram como outros, com as idades entre 18 a 24 anos (35,58%), 25 a 34
anos (49,04%), 35 a 44 anos (8,64%) ,45 e 54 anos (4,81%) e 55 a 64 anos (1,92%).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (8,65%), B (19,23%), C
(55,77%) e D (16,35%). Em que 41,35% se estimam solteiras (0s), 25% casados (as),
3,85% divorciado e 29,81% namorando. Na qual 1,92% frequenta muito motéis, 8,65%
vao frequentemente, 23,08% véao ocasionalmente, 46,15% raramente vao a motéis e

20,19% nao frequentam.

Na ocasido em que procuram por um motel 27,18% ¢é para lances casuais,
22,33% para datas comemorativas, 14,56% para encontros e 35,92% para apimentar o

relacionamento.

No que diz respeito o quanto a limpeza influéncia, para 0,97% dos entrevistados
a limpeza as vezes influéncia, para 2,91% tem influéncia e para 96,12% tem muita
influéncia. No quesito da seguranca, 3,85% estimam que é moderado, 8,65% avaliam

como importante e 87,50% julgam como muito importante.

Quanto a decoracdo (2,91%) consideram que ndo é nada importante, 4,85%
afirmam que as vezes é importante, 19,42% julgaram como moderado, 23,30% estimam

como importante e 49,51% entendem que é muito importante.

Ter atributos como hidromassagem, pole dance e outros, para os entrevistados
16,73% julgam que ndo € nada importante, 14,42% avaliam que as vezes € importante,
28,85% consideram moderado, 22,12% apontam como importante e 27,88% como muito

importante.

Entre os participantes da pesquisa que consomem de R$ 240,00 (duzentos e
quarente reais) a R$ 480,00 (quatrocentos e oitenta reais) de acordo com analise sdo

predominantes homens com 56,10% e mulheres com 43,90%, com as idades entre 18 a
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24 anos (46,34%), 25 a 34 anos (36,59%), 35 a 44 anos (7,32%) ,45 a 54 anos (4,88%),
55 a 64 anos (2,44%) e mais de 69 anos (2,44%).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (19,52%), B (21,95%), C
(34,15%) e D (24,39%). Onde 56,10% se consideram solteiras (0s), 19,51% casados (as),
2,44% divorciado, 2,44% viavo e 19,51% namorando. Na qual 2,44%) véo
frequentemente & motéis, 9,76% vao ocasionalmente, 63,41% véo raramente e 24,39%

ndo frequentam motéis.

Na ocasido em procuram por um motel para 34,15% sdo para lances casuais,
26,83% para datas comemorativas, 9,76% para encontros e 29,27% para apimentar o

relacionamento.

Com tudo, quanto a limpeza 100% acham que tem muita influéncia. Quanto a
seguranca 2,44% consideram que as vezes é importante; 12,20% estima que € importante

e 85,37% avaliam como muito importante.

Quanto a decoracao, 2,44% consideram que, as vezes, é importante, 14,63%
avaliam como moderado, 39,02% apontam como importante e 43,90% julgam que é

muito importante.

Ter atributos como hidromassagem, pole dance e outros, 9,76% creem gque nao
é nada importante, 2,44% presumem que as vezes importante, 29,27% opinaram que €
moderado, 29,27% avaliaram como importante e 29,27% apontaram que é muito

importante.

O publico que consome de R$ 480,00 (quatrocentos e oitenta reais) a R$ 960,00
(novecentos e sessenta reais) de acordo com andlise é predominante mulheres com 100%,
com idades entre 25 e 34 anos. Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A
(50%) e B (50%). Onde 50% sao solteiras (0s) e 50% Casados.

Na qual 50%, ocasionalmente, frequentam motéis e 50% raramente vdo a motéis.
No momento em que procuram por um motel, 50% s&o para encontros e 50% séo para

apimentar o relacionamento.
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Com relacdo a limpeza, 100% julgam que tem muito influéncia. Quanto a
seguranca 100% consideram que € muito importante. Quanto a decoragdo, 50% avaliam

como importante e 50% estimam que é muito importante.

Ter atributos como hidromassagem, pole dance e outros 50% opinam que é

moderado, e 50% reconhece que € muito importante.

Com a finalidade de identificar os atributos que motivam o consumidor a
escolher por esse servigo, foram realizadas perguntas objetivas para avaliagdo. De acordo
com os resultados obtidos o publico que frequenta constantemente sédo
predominantemente homens com 75% e mulheres com 25%, com as idades entre 18 a 24
anos (50%), 25 a 34 anos (25%) e 45 a 54 anos (25%).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (25%), B (50%) e C
(25%), onde as razdes para escolher motéis para 25% séo lances casuais, 25% sao para

datas comemorativas e para 50% Ssao encontros.

De acordo com publico entrevistado, a privacidade no atendimento é muito
importante, onde 25% considera que ndo é nada importante, 25% considera que as vezes

é importante e 50% considera muito importante.

Quanto a limpeza do local, 25% avaliam que ndo é nada influente e 75%
considera muito influente. Para seguranca do local 25% avalia que ndo é nada importante,
25% que julgam que as vezes é importante e 50% que € muito importante. Se tratando da
localizacdo do motel a maioria considera que € muito importante, onde 25% julgam que

ndo é nada importante e 75% consideram que € muito importante.

O atendimento do local é muito importante, em que 25% avalia que ndo é nada
importante, 25% estimam que é moderado e 50% acredita que ¢ muito importante.
Visando a decoracgdo do local 25% julga que ndo € nada importante, 25% considera que

as vezes é importante, 25% julga que é moderado, 25% avalia que € muito importante.

Quanto a ter opgdes de hidro, pole dance e outros, 50% dizem que € moderado
e 50% dizem que é importante. Ter suites tematicas € importante onde, 25% avalia que

ndo é nada importante, 25% avalia que é muito importante e 50% acha que € importante.
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Visando a localizacéo ideal do publico entrevistado para um motel, 25% julgam
que é indiferente, 25% avalia que preferem as areas mais afastadas do centro da cidade e
50% tem preferéncia por motéis mais préximos a regido do centro da cidade.

Em relacdo ao publico que frequenta constantemente, de acordo com analise sdo
correlatos, em que 50% sdo homens com 50% mulheres com, com as idades entre 18 a
24 anos (77,78%), 25 a 34 anos (5,56%), 35 a 44 (11,11%) e 45 a 54 anos (5,56%).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (11,76%), B (5,88%), C
(52,94%) e D (29,41%). Onde as razdes para escolher motéis sdo 38,89% para lances
casuais, 33,33% vdo para apimentar o relacionamento e 27,78 % para encontros. Acerca
da privacidade no atendimento os entrevistados em sua maioria julgam ser muito
importante, onde 11,11% considera que é moderado, 11,11% consideram que é

importante e 77,78% consideram que é muito importante.

Sobre a limpeza do local 100% dos entrevistados dizem que tem muita
influéncia. Sobre a seguranca do local para 5,56% diz que é moderado, 16,67% acredita
que é importante e 77,78% avalia que é muito importante.

Referente a localizacdo do local 11,11% diz que as vezes é importante, 22,22%
afirma que é moderado, 38,89% avalia que é importante e 27,78% julgam que € muito
importante. No que diz a respeito do atendimento do local o0s pesquisados
majoritariamente consideram que é muito importante, onde, 5,56% avalia que as vezes é
importante, 22,22% diz que é moderado, 22,22% julgam que é importante e 50%

consideram que é muito importante.

E termos da decoracdo do local 5,56% considera que ndo é nada importante,
16,67% informa que é moderado, 22,22% diz que é importante e 55,56% avalia que é
muito importante. No aspecto sobre ter opg¢des de hidro, pole dance e outros, 16,67%
avaliam que as vezes é importante, 22,22% acreditam que é moderado, 22,22% julgam

que € importante e 38,89% consideram que € muito importante.

No tocante sobre as suites tematicas 11,11% informam que as vezes &
importante, 33,33% dizem que é moderado, 27,78% consideram que é importante e 27,78

avaliam que é muito importante.
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Levando em conta a localizacdo ideal de um motel os participantes da pesquisa
de modo geral consideram que é indiferente, onde 22,22% preferem que seja proximo a
regido em que mora, 16,67% tem preferéncia por locais proximos a regido central da
cidade, 16,67% tem uma preferéncia por areas mais afastadas do centro da cidade e

44,44% afirmam que sao indiferentes quando se trata da localizacéo.

Os entrevistados em questdo que frequentam constantemente motéis, de acordo
com analise sdo predominantemente homens com 64%, mulheres com 34% e 2% que se
consideram como outros, com as idades entre 18 a 24 anos (44%), 25 a 34 anos (36%),
35 a 44 (8%) e 45 a 54 anos (10%), 55 a 64 (2%).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (12%), B (18%), C (56%)
e D (14%). Entre os motivos para escolher motéis temos, 38,89% que vao para apimentar
o relacionamento, 26% vao para lances casuais, 24% para datas comemorativas e 12%

para encontros.

Dentre o publico entrevistado, a privacidade no atendimento é muito importante,
onde 8% consideram que é moderado, 2% consideram que ndao € nada importante 4%
consideram que as vezes € importante, 14% consideram que é importante e 72%

consideram muito importante.

Quanto a limpeza do local 92% avaliam que é muito influente. 4% consideram
que as vezes € influente e 4% dizem que isso influéncia na escolha. Sobre a seguranca do
local os entrevistados em sua maioria avaliam que é muito importante, sendo que 2%

consideram gue € moderado, 12% julgam que € importante e 86% que é muito importante.

A localizagdo do local para o publico é importante, em que 6,12% julgam que
ndo é nada importante, 2,04% avaliam que as vezes é importante, 36,76% ponderam que

é moderado, 18,37% diz que € importante e 36,73% informam que é muito importante.

Ja sobre o atendimento do local para os entrevistados em grande parte € muito
importante, no qual 2,04% consideram que as vezes € importante, 16,33% pondera que é
moderado, 18,37% dizem que € importante e 63,27% avaliam que é muito importante.

Com relagdo a decoragdo do local, para os pesquisados, majoritariamente, é

muito importante na hora da escolha, onde 4,17% consideram gue ndo é nada importante,
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4,17% dizem que as vezes € importante, 18,75% ponderam que é moderado, 35,42%

julgam que é importante e 37,50% avaliam que € muito importante.

Levando em conta a opgéo de ter hidro, pole dance e outros, 10,42% avaliam
que ndo é nada importante, 8,33% dizem que as vezes é importante, 35,42% ponderam
que é moderado, 16,67% informam que é importante e 29,17% afirmam que é muito

importante.

Com relagdo a ter suites tematicas para maior parte do publico da pesquisa
14,29% consideram que ndo € nada importante, 12,24% julgam que as vezes é importante,
28,57% ponderam que é moderado, 26,53% avaliam que é importante e 18,37%

consideram que é muito importante.

Sob o aspecto da localizacdo ideal de um motel, o publico de modo geral
considera que € indiferente, em que 22,45% preferem que seja proximo a regido em que
reside, 10,20% preferem que seja proximo a regido central da cidade, 26,53% preferem
que sejam em areas mais afastadas do centro da cidade e 40,82% séo indiferentes quanto

a localizacéo.

Os entrevistados em andlise que frequentam constantemente motéis sao
predominantemente homens com 51,30% e mulheres com 47,83% e 0,87% que se
consideram como outros, com as idades entre 18 a 24 anos (35,65%), 25 a 34 anos
(49,57%), 35 a 44 (7,83%) e 45 a 54 anos (4,35%), 55 a 64 1,74% e mais de 69 anos
0,87%.

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (11,31%), B (22,61%), C
(47,83%) e D (18,26%). Entre os motivos para escolher motéis temos, 31,58% que véo
para lances casuais, 24,56% que vé@o para datas comemorativas, 30,70% que véo para

apimentar os relacionamentos e 13,16% vao para encontros.

Tratando-se da privacidade no atendimento, para o publico da pesquisa, em sua
maioria, € um fator muito importante. Em que 3,51% consideram que ndo é nada
importante, 0,88% avaliam que as vezes € importante, 2,63% ponderam que é moderado,

8,77% consideram que é importante e 84,21% dizem que é muito importante.

Em termos da limpeza do local, os entrevistados em sua maioria dizem que é

muito importante, onde 97,35% consideram que é muito influente e 2,65% julgam que é
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importante. Em termos da seguranca do local o publico de modo geral considera que é
muito importante, onde 0,88% avaliam que as vezes é importante, 3,51% dizem que é
moderado, 9,65% pondera que é importante e 85,96% julgam que é muito importante.

Considerando a localizacao do local 1.75% avaliam que nédo é nada importante,
4,39% julgam que as vezes € importante, 32,46% ponderam que é moderado, 21,93%

dizem que é importante e 39,47% consideram que é muito importante.

Com relacdo ao atendimento do local 3,51% apuram que as vezes € importante,
13,16% julgam que é moderado, 15,79% consideram que é importante e 67,54% dizem

gue € muito importante.

Quanto a ter opg¢des de hidro, pole dance e outros, 17,54% avaliam que ndo €
nada importante, 10,53% julgam que as vezes € importante, 28,07% ponderam que é
moderado, 20,18% dizem que é importante e 23,68% consideram que € muito importante.
Levando em conta a opcao de possuir suites tematicas em grande parte consideram que é
muito importante onde, 14,91% avaliam que ndo € nada importante, 12,28% dizem que
as vezes é importante, 26,32% ponderam que é moderado, 20,18% afirmam que é

importante e 26,32% julgam que é muito importante.

No que diz respeito a localizacdo ideal de um motel o publico de mostrou
indiferente na analise, onde 15,79% preferem que seja proximo a regido em que mora,
9,65% preferem que seja proximo a regido central da cidade, 16,67% preferem que seja
em areas mais afastadas do centro da cidade, 56,14% que € indiferente e 1,75% ndo

frequenta motéis.

Para identificar o consumo midiatico do publico-alvo entrevistado, foi realizada
uma pesquisa, onde conseguimos os seguintes resultados referentes a qual é o tipo de

midia mais consumido pelos pesquisados que frequentam motéis.

O publico que frequenta constantemente, de acordo com andlise, sdo
predominantemente homens com 75% e mulheres com 25%, com as idades entre 18 a 24
anos (50%), 25 a 34 anos (25%) e 45 a 54 anos (25%). Onde o estado civil é de 25%

solteiro (a), 50% casado (a)/Unido estavel, e 25% divorciado (a).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (25%), B (50%) e C

(25%), onde as razBes para escolher motéis sdo 25% em lances casuais, 25% em datas
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comemorativas e 50% para encontros. Ademais, entre o publico entrevistado 75% tem o

habito de consumir contetido do Youtube com muita frequéncia, e 25% nunca consomem.

Quanto a rédio, 50% consome com muita frequéncia e 50% nunca consomem.
Quanto ao consumo do Instagram, 75% consome com muita frequéncia e 25% nunca
consome. Por fim, referente ao Facebook, 50% consomem com muita frequéncia, 25%

ocasionalmente, e 25% nunca consomem.

Dentre os entrevistados em estudo véo frequentemente de acordo com analise
séo divididos entre homens com 50% e mulheres com 50%, com as idades entre 18 a 24
anos (77,78%), 25 a 34 anos (5,56%), 35 a 44 (11,11%) e 45 a 54 anos (5,56%). Onde o
estado civil é de 44,44% solteiro (a), 16,67% casado (a)/unido estavel, e 38,89%

namorando (a).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (11,76%), B (5,88%), C
(52,94%) e D (29,41). Onde as razdes para escolher motéis sdo, 38,89% vao para lances

casuais, 27,78% vao para encontros e 33,33% vao para apimentar o relacionamento.

Ademais isso, entre o publico entrevistado 55,56% tem o habito de consumir
contetdo do Youtube com muita frequéncia, 5,56% consomem frequentemente, 27,78%
ocasionalmente e 11,11% nunca consomem. Quanto para o consumo da radio, 22,22%
consomem com muita frequéncia, 16,67% ocasionalmente, 22,22% raramente e 38,89%

nunca consomem.

Quanto ao consumo do Instagram, 94,44% consomem com muita frequéncia e
5,56% frequentemente. Por fim referente ao Facebook, 11,11% consomem com muita
frequéncia, 11,11% frequentemente 33,33% ocasionalmente, 22,22% raramente e 22,22%

nunca consomem.

Para os entrevistados abordados que comparecem ocasionalmente, de acordo
com analise, sdo predominantemente homens com 64%, mulheres com 34% e 2% que
ndo identificaram o género, com as idades entre 18 a 24 anos (44%), 25 a 34 anos (36%),
35 a 44 (8%), 45 a 54 anos (10%) e de 55 a 54 (2%).

Onde o estado civil é de 44,44% solteiro (a), 22% casado (a)/Unido estavel, 12%
divorciados e 22% namorando (a). Em que as rendas mensais se enquadram nas classes
A (12%), B (18%), C (56%) e D (14%).
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Onde as razfes para escolher motéis sdo 26% véao para lances casuais, 24% vao
para datas comemorativas, 12% v&o para encontros e 38% vao para apimentar o
relacionamento. Ademais isso, entre o publico entrevistado 48,98% tem o habito de
consumir contetdo do Youtube com muita frequéncia, 16,33% frequentemente, 12,24%

ocasionalmente, 12,24% raramente e 10,20% nunca consomem.

Quanto ao consumo da réadio, 10,20% consomem com muita frequéncia, 12,24%
frequentemente, 22,45% ocasionalmente, 30,61% raramente e 24,49% nunca consomem.
Quanto ao consumo do Instagram, 77,55% consomem com muita frequéncia, 14,29%

frequentemente, 6,12% ocasionalmente e 2,04% nunca usam.

Por fim referente ao Facebook, 12,24% consomem com muita frequéncia,
14,29% frequentemente 22,45% ocasionalmente, 28,57% raramente e 22,45% nunca

consomem.

Para os participantes da entrevista que vdo raramente de acordo com analise sdo
predominantemente homens com 51,30%, mulheres com 47,83% e 0,87% que ndo
identificaram o0 género, com as idades entre 18 a 24 anos (35,65%), 25 a 34 anos
(49,57%), 35 a 44 (7,83%), 45 a 54 anos (4,35%), de 55 a 54 (1,74%) e de 69 anos ou
mais (0,87%).

Onde o estado civil é de 53,51% solteiro (a), 22,81% casado (a)/Unido estavel,
3,51% divorciados, 0,88% vilvo e 19,30% namorando (a). Em que as rendas mensais se
enguadram nas classes A (13,31%), B (22,61%), C (47,83%) e D (18,26%). Onde as
razBes para escolher motéis, 31,58% vdo para lances casuais, 24,56% vdo para datas
comemorativas, 13,16% véo para encontros e 30,70% vdo para apimentar o

relacionamento.

Ademais isso, entre o publico entrevistado 48,25% tem o habito de consumir
conteddo do Youtube com muita frequéncia, 11,40% frequentemente, 16,67%
ocasionalmente, 14,91% raramente e 8,77% nunca consomem. Quanto ao consumo da
radio, 12,28% consomem com muita frequéncia, 11,40% frequentemente, 21,93%

ocasionalmente, 28,07% raramente e 26,32% nunca consomem.

Quanto ao consumo do Instagram, 76,11% consome com muita frequéncia,

12,39% frequentemente, 7,96% ocasionalmente, 1,77% raramente e 1,77% nunca usam.
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Por fim referente ao Facebook, 22,12% consomem com muita frequéncia, 7,96%

frequentemente 24,78% ocasionalmente, 18,58% raramente e 26,55% nunca consomem.

Com o propdsito de detectar a geografia real para 0 consumo de servigo
moteleiro, dentro do publico entrevistado, foi efetuado perguntas para identificar onde
esse publico se encontra e quem sdo. Foi imprescindivel a selecdo dessa opgdo para

identificar a geografia desse publico.

Por intermédio das respostas adquiridas na pesquisa, foi possivel detectar
algumas constatacdes. Na entrevista realizada o questionamento de com que frequéncia
VOCé vai a motéis, nos trouxe os seguintes dados: o publico que frequenta de acordo com
anélise é composto predominantemente por homens (75%) e mulheres sdo 25%, com as
idades entre 18 a 24 anos (50%), 25 a 34 anos (25%) e 45 a 54 anos (25%).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (25%), B (50%) e C
(25%), onde as razbes para escolher motéis sdo lances casuais (25%), datas
comemorativas (25%) e encontros (50%).

Ademais, para o publico entrevistado a localizacdo tem uma alta relevancia, onde
75% considera importante e 25% ndo é nada importante. Quanto ao local ideal de
localizacdo de um motel, 50% dos entrevistados prefere que a localizacdo seja proxima a
regido central, 25% em areas mais afastadas do centro e 25% sao indiferentes quanto a

localizacdo.

O publico que frequenta, de acordo com analise, é semelhante, sendo 50%
homens e 50% mulheres, com as idades entre 18 a 24 anos (77,78%), 25 a 34 anos
(5,56%), 45 a 54 anos (11,11%) e 45 a 54 anos (5,56%). Em que as rendas mensais se
enguadram nas classes A (11,76%), B (5,88%), C (52,94%) e D (29,41%), onde as razdes
para escolher motéis sdo lances casuais (38,89%), encontros (27,78%) e apimentar 0s

relacionamentos (33,33%).

Ademais, para o publico entrevistado a localizagdo tem uma alta relevancia, onde
11,11% consideram que as vezes é importante, 22,22% consideram moderado, 38,89%
acham importante e 27,78% diz que € muito importante. Quanto o local ideal de
localizag@o de um motel 22,22% prefere que seja proximo a regido em que reside, 16,67%
preferem que seja proximo a regido central da cidade, 16,67% preferem que a localizacao
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seja em areas mais afastadas do centro da cidade e 44,44 sdo indiferentes quanto a

localizag&o.

O publico que comparece, ocasionalmente, de acordo com analise 64% s&o
homens, 34% sdo mulheres e 2% ndo classificaram género, com as idades entre 18 a 24
anos (44%), 25 a 34 anos (36%), 35 a 44 anos (8%), 45 a 54 anos (10%) e 55 a 64 anos
(2%).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (12%), B (18%), C (56%)
e D (14%), onde as razbes para escolher motéis sdo lances casuais (26%), datas
comemorativas (24%), encontros (12%) e apimentar os relacionamentos (38%). Ademais,
para o publico entrevistado a localizagdo tem uma alta relevancia, onde 6,12 %
consideram que ndo é nada importante, 2,04% consideram que as vezes é importante,
36,73% consideram moderado, 18,37% acham importante e 36,73% dizem que é muito

importante.

Quanto o local ideal de localizagdo de um motel 22,45% prefere que seja
préximo a regido em que reside, 10,20% preferem que seja proximo a regido central da
cidade, 26,53% preferem que a localizacdo seja em areas mais afastadas do centro da

cidade e 40,82% sdo indiferentes quanto a localizacao.

O publico que vai raramente de acordo com analise 51,30% sdo homens, 47,83%
sdo mulheres e 0,87% se classificaram como sem género, com as idades entre 18 a 24
anos (35,65%), 25 a 34 anos (49,57%), 35 a 44 anos (7,83%), 45 a 54 anos (4,35%), 55 a
64 anos (1,74%) e mais de 69 anos (0,87).

Em que as rendas mensais se enquadram nas classes A (11,31%), B (22,61%), C
(47,83%) e D (18,26%), onde as razdes para escolher motéis sdo lances casuais (31,58%),
datas comemorativas (24,56%), encontros (13,16%) e apimentas os relacionamentos
(30,70%). Ademais isso para o publico entrevistado a localizagcdo tem uma alta relevancia,
onde 1,75 % considera que ndo é nada importante, 4,39% considera que as vezes €
importante, 32,49% considera moderado, 21,93% acha importante e 39,47% diz que é

muito importante.

Quanto o local ideal de localizacdo de um motel, 15,79% prefere que seja

préximo a regido em que reside, 9,65% prefere que seja proximo a regido central da
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cidade, 16,67% preferem que a localizagcdo seja em areas mais afastadas do centro da

cidade e 56,14% sdo indiferentes quanto a localizacdo e 1,75% n&o frequenta motéis.

Com a finalidade de identificar quais sdo as motivacfes de consumo que levam
0 publico de Cuiaba e Varzea Grande a optarem por um motel. Foi fundamental a
realizacdo de perguntas concisas, afim de esclarecer o objetivo principal da presente

pesquisa.

Em conformidade com analise da pesquisa, obteve-se os resultados seguintes: os
entrevistados que procuram motel para lances casuais sdo prevalentemente homens com
72,06% e mulheres com 27,94%, entre as idades de 18 a 24 anos (54,41%), 25 a 34 anos
(30,88%), 35 a 44 anos (8,82%) e 45 a 54 anos (5,88%). Em que 68,66 sdo solteiros,
10,45% séo casados/unido estavel, 5,97% séo divorciados e 14,93 estdo namorando.

Sdo pertencentes as classes A (13,23%), B (20,59%), C (45,59%) e D (20,59).
Em termos de com que frequéncia vdo a motéis temos: 1,47% que vdo muito frequente,
10,29% véo frequentemente, 19,12% vao ocasionalmente, 52,94% vao raramente e
16,18% nao frequentam motéis. Levando em conta do quanto decoragdo do local é
importante o pablico entrevistado, na analise foi constatado que para 2,94% néo é nada
importante, 7,35% consideram que as vezes € importante, 25% informam que é

moderado, 30,88% julgam que é importante e 33,82% ponderam que é muito importante.

No que diz respeito sobre ter op¢des de hidro, pole dance e outros, 10,29%
consideram que ndo é nada importante, 5,88% dizem que as vezes é importante, 48,53%
afirmam que é moderado, 16,16% ponderam que é importante e 19,12% julgam que é

importante.

Considerando a opcdo de ter suites tematicas, 14,71% creem que ndo é nada
importante, 11,76% consideram que as vezes € importante, 35,29% afirmam que é
moderado, 23,53% ponderam que € importante e 14,71% afirma que € muito importante.
Quando vao a um motel estdo dispostos a gastar até R$ 60,00 (1,49%), de R$ 60,00 até
R$ 120,00 (35,82%), de R$ 120,00 até R$ 240,00 (41,79%) e de R$ 240,00 até R$ 480,00
(20,90%).

Para os participantes da entrevista que vdo a motéis para datas comemorativas,

em virtude da anélise na sua maioria sdo mulheres com 55,10% e masculino com 40,82%
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e 4,08 que ndo identificaram o género, entre as idades de 18 a 24 anos (32,65%), 25 a 34
anos (51,02%), 35 a 44 anos (4,08%), 45 a 54 anos (4,08%), 55 a 64 anos (6,12%) e mais
de 69 anos (2,04).

No qual 28,57% s&o solteiros, 36,73% séo casados/unido estavel, 4,08% sé&o
divorciados e 30,61% estdo namorando. Pertencentes as classes A (14,28%), B (22,45%),
C (40,82%) e D (22,45%). Com relacdo a frequéncia que os pesquisados vao a motéis
temos: 2,04% vao muito frequente, 24,49% véo ocasionalmente, 57,14% vao raramente

e 16,33% néo frequentam motéis.

Para aqueles que foram entrevistados a decoragdo do local é importante, em que
10,42% consideram que as vezes é importante, 25% consideram gque € moderado, 35,42%
consideram que é importante e 29,17% consideram que é muito importante. Quanto a ter
opcéo de hidro, pole dance e outros, 25% ponderam que ndo é nada importante, 6,25%
ponderam que as vezes € importante, 31,25% ponderam que é moderado, 16,67%

ponderam que é importante e 20,83% ponderam que é muito importante.

Com relacgdo a ter suites tematicas, 18,75% afirmam que ndo é nada importante,
12,50% afirmam que as vezes € importante, 31,25% afirmam que é moderado, 20,83%
afirma que € importante e 16,67% afirma que é muito importante. Quando vdo a um motel
estdo dispostos a gastas até R$ 60,00 (2,08), de R$ 60,00 até R$ 120,00 (27,08%), de R$
120,00 ateé 240,00 (47,92%) e de R$ 240,00 até R$ 480,00 (22,92%).

Em virtude da analise para os entrevistados que vao para encontros, compreende-
se que sdo majoritariamente homens com 67,65% e mulheres com 32,35%, entre as idades
18 a 24 anos (47,06%), 25 a 34 anos (38,24%), 35 a 44 anos (11,76%) e 45 a 54 anos
(2,94%). Em que 67,65% sdo solteiros, 5,88% sdo casados/unido estavel, 5,88% sao
divorciados, 20,59% estdo namorando. Pertencentes as classes A (8,82%), B (26,47%),

C (50,00%) e D (14,71%).

Quanto a frequéncia dos entrevistados em questdo, que vdo a motéis temos:
5,88% vao muito frequente, 14,71% vao frequentemente, 17,65% véo ocasionalmente,
44,12% vao raramente e 17,65% ndo frequentam motéis. Com relacdo a decoracdo do
local para 3,03% ndo € nada importante, para 15,15% é moderado, para 36,36% &

importante e para 45,45% é muito importante.
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No que diz a respeito a ter hidro, pole dance e outros, 12,12% dizem que néo €
nada importante, 15,15% dizem que as vezes é importante, 18,18% dizem que é
moderado, 30,30% dizem que é importante e 24,24% dizem que é muito importante.
Quanto a ter suites tematicas, 5,88% consideram que ndo é nada importante, 14,71%
consideram que é as vezes é importante, 29,41% consideram que é moderado, 23,53%

consideram que é importante e 26,47% consideram que é muito importante.

Quando vdo a um motel estdo dispostos a gatar de R$ 60,00 até R$ 120,00
(38,24%), de R$ 120,00 a 240,00 (44,12%,), de R$ 240,00 até R$ 480,00 (11,76%), de
R$ 480,00 ate R$ 960,00 (2,94%) e mais de R$ 1.000,00 (2,94%).

Com relacdo aos participantes da entrevista que vado para motéis para apimentar
a relacéo, conclui-se que sdo predominantemente mulheres com 56,41%, e homens com
43,59%, com as idades entre 18 a 24 anos (43,59%), 25 a 34 anos (39,74%), 35 a 44 anos
(10,26%), 45 a 54 anos (5,13%) e 55 a 64 anos (1,28%). No qual 32,05% sao solteiros,
30,77% séo casados/unido estavel, 3,85% sé&o divorciados, 1,28% sdo viuvos e 32,05%

estdo namorando.

Pertencentes as classes A (7,79%), B (12,99%), C (54,55%) e D (24,68%). Com
relacdo a frequéncia que os participantes da entrevista vao a motéis temos: 7,69% vao
frequentemente, 24,36% vao ocasionalmente, 44,87% véo raramente e 23,08% ndo

frequentam motéis.

Quanto a decoracdo do motel 2,63% afirmam que ndo é nada importante, 1,32%
afirmam as vezes é importante, 13,16% afirmam que é moderado, 23,68% afirmam que
importante, 59,21% afirmam que é muito importante. Sob o aspecto de ter opcbes de
hidro, pole dance e outros, 9,09% julgam que ndo é nada importante, 15,58% julgam que
as vezes é importante, 22,08% julgam que é moderado, 18,18% julgam que é importante
e 35,06% julgam que € muito importante. Levando em consideracao a opcao de ter suites
tematicas, 10,39% dizem que ndo € nada importante, 12,99% dizem que as vezes €
importante, 23,38% dizem que é moderado, 19,48% dizem que importante e 33,77 dizem

gue é muito importante.
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Quando vao a um motel estdo dispostos a pagar até R$ 60,00 (2,60%), de R$
60,00 até R$ 120,00 (32,47%), de R$ 120,00 até R$ 240,00 (48,05%), de R$ 240,00 até
480,00 (15,58%) e de R$ 480,00 até R$ 960,00 (1,30%).

3.8 CONCLUSAO DA PESQUISA

Malhotra (2005) diz que “a conclusdo alcancada pelo teste de hipdteses precisa
ser expressa em termos do problema da pesquisa de marketing e da acdo administrativa
que deve ser tomada”. Las Casas e Guevara (2010) explicam que na etapa de concluséo,
deve-se apresentar uma analise dos dados fornecidos na pesquisa e trazer um raciocinio

referente ao objetivo geral e secundario, para que seja feita a concluséo dos resultados.

Dentre as andlises de dados concluimos que, quanto a limpeza e seguranca
durante a permanéncia num motel a maioria dos entrevistados informam que tem muita

influéncia na escolha.

Muito frequente Frequente Ocasionalmente

*» 75% Considera que a * 100% Considera que a * 92% Considera que a
limpeza é muito influente. ~ limpeza € muito influente.  |impeza é muito influente.

* 50% Considera que a * 77,78% Consideraquea o 86% Considera que a
seguranca é muito seguranca & muito segurancga € muito
importante. importante. importante.

A analise permitiu identificar quais as motivacdes que levam o publico
entrevistado a escolher por esse servi¢co, em grande parte sdo casais que frequentam
motéis para apimentar o relacionamento, celebrar datas comemorativas, para encontros e

solteiros que vao para lances casuais.

Muito frequente Frequente Ocasionalmente
* 50% vdo para moteis para | * 38,89% vdo para lances * 38,89% vdo para apimentar
encontros. casuais. o relacionamento.
* 33,33% vdo para apimentar | e 26% vdo para lances casuais
o relacionamento. e 24% v3o para comemorar
» 27,78% vao para encontros. datas comemorativas.
* 12% vdo para encontros

* 25% para lances casuais

» 25% para datas
comemorativas.
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Outro dado relevante levantado na analise é que dentro dos entrevistados o
publico que frequenta motéis em sua maior parte sdo pessoas casados/unido estavel, que
estdo namorando e solteiros.

Lances Casuais Datas Comemorativas
* 68,66% sdo solteiros ® 36,73% sao casados/uniao

« 10,45% s30 estavel.
casados/unido estavel * 30,61% estdo namorando
e 1493% estao

e 28,57% sao solteiros.
namorando.

Encontros Apimentar a relagao

* 67,65% sdo solteiros. * 32,05% sao solteiros.
* 20,59% estdo namorando. e 32,05% estdo namorando

* 5 88% sao casados/unido
estavel.

¢ 30,77% sao casados/uniao
estavel.

4.  PLANEJAMENTO DE MARKETING

Nas palavras de Cobra (2015): “a implantacdo das atividades planejadas deve
estar em consonancia com os objetivos de marketing a serem realizados - essa € a base
para toda estratégia de marketing”. A estratégia de marketing precisa ser clara,
quantificada, focada, realista e ter concordancia. Ademais, as atividades a serem
desenvolvidas precisam ter consisténcia, responsabilidade, comunicagdo, implementagéo
e acompanhamento, para que se tenha um excelente plano estratégico tracado, e ndo se
tenha problemas na realizagdo do mesmo.

Las Casas (2015) informa que no planejamento é realizado a tomada de decisdes
de forma antecipada, em que é possivel estudar o ambiente, fazer uma analise de possiveis
influéncias, definir estratégias e objetivos para um periodo estabelecido.
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4.1 ANALISE DE SWOT

Nas palavras de Martha Gabriel (2010)

Na andlise de swot, é possivel identificar as oportunidades e ameacas que estdo
dentro do ambiente externo, e as fraquezas e forcas da empresa que podem ser
distinguidas na analise do ambiente interno. Neste levantamento se obtém uma melhor
visdo de como a marca esta em relacéo a concorréncia, a partir disto é tracado o plano de

estratégias e medidas que devem ser tomadas. Podendo tirar proveitos ou evitar situacoes

“A matriz swot ¢ o instrumento pelo qual a empresa realiza a avaliagio
das suas competéncias (forcas e fraquezas) e a analise de cenérios
(ameagas e oportunidades), de forma a orientar na escolha da melhor

decisdo estratégica possivel”.

que podem acarretar em problemas futuros

411 QUADRO SWOT

Forcas

Oportunidades

Infraestrutura tecnoldgica e
sustentavel.

Limpeza do motel com ozonio.
Unico motel a possuir uma suite
voyeur no estado de Mato Grosso
Prego abaixo da concorréncia.

A regido onde o motel esta
inserido & pouco explorada pelos
concorrentes.

Mudangca cultural por parte dos
consumidores sobre a preferéncia
pela escolha de um motel.

Mercado moteleiro em ascensao.

O publico de Cuiaba e Varzea Grande
tem optado por ir a motéis para
lances casuais e datas comemorativas.
Dia dos namorados é a data mais
importante para o segmento.

96,52% dos entrevistados buscam
motéis pela limpeza do local.

96,93% dos entrevistados estao
dispostos a gastar dentro de um
motel entre R$ 60,00 a 480,00 reais.

Fraqueza

e Atualmente o Luxury nao tem
frequéncia na comunicagao de
marketing.

« O planejamento de comunicagao visual
atual do Luxury esta sem identidade e
conexao.

« No planejamento de marketing do
Luxury até hoje nao tem um
posicionamento claro.

+ O planejamento atual da empresa nao
tem clareza do publico - alvo bem.

Ameacas

Queda na posicao da media
salarial no municipio de Varzea
Grande.

49,15% dos entrevistados vao
raramente a motéis.

Falta de controle da entrada de

menores de idade.

Tem menos seguidores no
instagram em relagao aos
concorrentes.



4.2 OBJETIVOS DE MARKETING

Como enfatizado por Martha Gabriel (2010): “um plano de marketing é
desenvolvido quando existe um problema a ser resolvido ou um objetivo a ser alcancado
no mercado”. Os objetivos podem ser diversos, desde o posicionamento de uma marca a
lancamento de um produto, bem como maximizar lucros e minimizar possiveis quedas de
acoes de uma empresa. Como descreve Las Casas (2006), os objetivos sdo como uma
bussola, com base nele se inicia o planejamento, dessa forma é possivel estipular uma

estratégia que pode ser adaptada e adequada para diversas circunstancias.

Apds os objetivos definidos é possivel tracar estratégias de marketing para que

0s resultados sejam alcangados.

Desta maneira, 0 objetivo do presente projeto é posicionar 0 motel como um
lugar limpo e seguro para encontros casuais aumentando seu Share of mind em 10% no

periodo de 12 meses.
4.3 POSICIONAMENTO

Para definir um plano estratégico é preciso compreender qual é o posicionamento
da empresa. Conforme mencionado por A. Urdan e F. Urdan (2010) "O posicionamento
diz respeito a necessidade, enfrentada pela maioria dos executivos de marketing, de
diferenciar um objeto (seja marca, produto ou empresa) frente a concorrentes que

disputam um segundo de mercado”.

O posicionamento tem como objetivo diferenciar e valorizar uma marca na
mente do consumidor, aumentar a visibilidade e reforcar a identidade corporativa de uma
empresa. Fazendo com que o publico crie associagdes, sentimentos, comportamentos e

intengdes de forma positiva em relacdo ao concorrente. Las Casas (2006) esclarece que:

“ndo se pode falar em estratégia sem se considerar o posicionamento.
Posicionamento é a percepc¢do dos clientes a respeito de um produto ou
marca. E uma imagem, a forma como os clientes percebem os produtos

€ marcas na mente.”
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De acordo com a pesquisa realizada o Luxury Motel deve ter como
posicionamento que é um espago/ambiente limpo, tanto para casais que procuram

apimentar a relagéo quanto para solteiros que vao para lances casuais.

A finalidade deste posicionamento é aumentar o share of mind do Luxury Motel.

Conforme descreve Sousa (2012), share of mind é:

“o nivel de conhecimento, lembranca espontanea de um produto,
servigo, marca, propaganda etc. [...] é o percentual de participacdo da

marca na Mente do publico-alvo (consumidor)”

Quando a empresa/marca estd bem posicionada na mente dos consumidores é
imprescindivel que se tenha um aumento na participacdo no mercado e lucros. Sendo

assim, uma ferramenta de comunicacgdo importante para realiza¢do do projeto.

4.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Nesta etapa, trazemos 0s planos e medidas para atingir os objetivos propostos no
planejamento, é ponto crucial para que os estrategistas determinem o mercado — alvo e
estruturam o composto de marketing. Conforme mencionado por Martha Gabriel (2010),
“nesta etapa do plano de marketing séo tracadas as estratégias com os 4Ps (produto, preco,
praca e promocdo) para atender aos objetivos de marketing determinados. Las Casas
(2006) explica que em estratégia de marketing existem diversos trajetos, que estdo
associados a analise do ambiente que foi efetuada nos passos anteriores, que de certa
maneira determinam os objetivos e posicionamento da campanha, é onde deve-se analisar
os fatores que vao trazer a melhor desenvoltura das a¢6es para atingir varias abordagens

e objetivos.

45 ACOES DE MARKETING
As acles sdo direcionadas e determinadas de acordo com as estratégias de
marketing, a fim de serem executadas de acordo com o plano. Como discutido por Martha

Gabriel (2010), “os planos de agdo sdo a parte tatico — operacional do plano de marketing,

ou seja, determinam como a estratégia sera operacionalizada”.

74



46 MONITORAMENTO E AVALIACAO

A avaliacdo e o monitoramento sdo de extrema importancia para se ter uma

compreensdo do que trouxe um bom ou mau resultado, o que funcionou ou deixou de

funcionar, o que pode ser evitado e melhorado, além de orientar planos futuros. Como

aponta Martha Gabriel (2010), “todas as a¢des do plano de marketing devem ser passiveis

de mensuracdo por indicadores que permitam controle e avaliacdo para possibilitar

futuros ajustes”.

4.7 QUADRO DE ESTRATEGIAS, ACOES E MONITORAMENTO.

Posicionar o motel como um lugar limpo e seguro para encontros casuais
aumentando seu share of mind em 10% no periodo de 12 meses.

Estratégia 1

Criar um planejamento para as redes sociais com foco no
posicionamento de higiene e seguranga.

Acgéo 1.1 Criagdo de contetdo para expor as vantagens do proveito da maquina
de ozonio.

Acdo 1.2 Criacdo de contetdo humoristicos com situa¢es comicas que ocorre
em suites de motéis.

Acdo 1.3 Criacdo de contetdo referente a seguranca do Luxury com contexto
de humor comico.

Acdo 1.4 Criacdo de contetudo com relagdo a limpeza das suites com
circunstancias de humor cémico.

Acdo 1.5 Criacdo de contetdo com trends virais da atualidade.

Acdo 1.6 Preparar conteldo com o propdsito de incentivar o uso de

preservativo nas relacdes ao irem no motel.

Estratégia 2

Realizar acbes para divulgar o motel como um lugar ideal para
encontros casuais e datas comemorativas.

Acédo 2.1

Preparar suites de acordo com a necessidade do cliente para as datas
comemorativas.

Acéo 2.2

Elaborar um plano de comunicacdo nas midias socias, em
plataformas digitais: instagram, facebook e podcast com o objetivo
de divulgar a prestacédo de servico do motel em relagéo a
customizacdo das suites.

Acéo 2.3

Contratar e fazer parcerias com influencers digitais para expressar a
ideia de que o motel € um ambiente para encontros casuais.

Acdo 2.4

[lustrar para o publico que o Luxury é um lugar para lances casuais,
assim como bares ou baladas, nas redes sociais que englobam as
plataformas digitais como instagram, facebook, podcast e para as
midias offline sendo elas; radio e outdoor.
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Acdo 2.5

Excitar a sentido de uso da suite festa do Luxury como um espago
para realizagdes de eventos, sendo elas: despedida de solteiro (a), cha
de lingerie e entre outras datas comemorativas, nas plataformas
digitais (facebook, instagram, site e podcast) e off-line (radio e
outdoor).

Estratégia 3

Realizar acdes urbanas na intencéo de divulgacdo da marca e
conseguir leads.

Acdo 3.1

Distribuir garrafas de 300 ml de &gua em que no rotulo tera peca
grafica de divulgacdo da marca, serdo entregues nos finais de semana
na Regido da Praca Popular em Cuiabé pela noite.

Acdo 3.2

Elaborar uma roleta russa para intensificar a lembranca de marca em
uma acao de gamificacdo em parcerias com eventos universitarios,
eventos ou festivais, em que ira conter 8 prémios diversificados na
roleta, sendo eles: voucher de desconto no motel, voucher de
desconto no evento, um pernoite no motel, um balde de cerveja no
evento, duas opg¢des sem prémios e dizendo que pode tentar na
proxima, um drink no Luxury e um jantar no Luxury.

Acdo 3.3

Distribuir envelopes personalizados e pequeno do tamanho de uma
camisinha em baladas, tais como; Musiva, Malcom e Valley, eventos
universitarios e shows e colocar uma descri¢do no rétulo do envelope
exemplificando que o Luxury mantém a discricdo e seguranca dos
clientes.

Acdo 3.4

Acdo com garrafa premiada, distribuir mil garrafinhas de 269 ml de
agua nos bares da Av. Beira Rio pela noite, sendo 990 com QR sem
prémio que apenas ira direcionar para a pagina do instagram e 10 QR
CODE com prémio que serd um voucher de 2horas gréatis na suite 3
estrelas.

Acéo 3.5

Locar term6metro personalizado e expor nas regides centrais de
Cuiabé de Varzea Grande, quando o termbémetro atingir 40° e 0
cliente registrar o momento, ele ganhara um brinde quando for ao
Luxury.

Estratégia 4

Criacdo de campanha publicitaria para posicionar o motel como
lugar limpo e seguro.

Acdo 4.1 Pecas para plataformas digitais: facebook, instagram, site, podcats,
youtube, anuncios do youtube.

Agéo 4.2 Pecas para plataformas off-line: outdoor, busdoor e radio.

Acdo 4.3 Direcionar a campanha na plataforma do Google Ads redirecionando
para o publico-alvo com palavras-chaves.

Acdo 4.4 Produzir um plano de comunicacao para as redes sociais, sendo elas:
facebook, instagram e youtube.

Mensuracdo | Realizar 3 pesquisas com intervalo de 4 meses para avaliar o share of

e avaliacdo. | mind do objetivo. Realizar relatdrio das redes sociais para medir 0
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engajamento para compreender o impacto da campanha e agdes.
Mensurar a quantidade de leads com as agdes urbanas.
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6. ANEXOS
6.1 BRIEFING: LEVANTAMENTO DA REALIDADE DA EMPRESA, DO
PRODUTO/SERVICO E DO MERCADO.
I.1. Historico

O Motel Luxury é uma empresa que esta no mercado ha 6 anos, tendo sido
inaugurado em 30 de novembro de 2017. O proprietario Ricardo era do ramo da
construcdo civil, onde possuia uma construtora e que era seu principal foco de negdcio.
A ideia de entrar no ramo de motéis foi inspirada por seus familiares que atualmente estéo
nesse ramo. Na visdo de Ricardo, haviam algumas coisas que ele queria adaptar e corrigir,
iniciando assim o sonho de ter o seu proprio motel e fazer do seu jeito. Em 2017 surgiu a
oportunidade de dar inicio a sua empresa na cidade de Varzea Grande. Através de uma
pesquisa, identificou que em Véarzea Grande havia uma caréncia de motéis, e Cuiaba ja
estava saturada, optando por abrir a empresa na cidade de Varzea Grande que esta
localizada na Rua Bom Jesus, n° 56, Bairro 23 de Setembro.

Sobre a construgdo, Ricardo decidiu construir um motel com detalhes que ele
gostaria de encontrar caso fosse o cliente. Evitando cores que sdo usuais em motéis, como
o roxo, vermelho e verde, criando algo que tivesse 0 minimo contato possivel com o
cliente para manter a privacidade do mesmo. O Luxury possui um sistema automatico de
energia que identifica quando o cliente entra e sai do quarto, além disso, o portdo é
automatico e funciona com a entrada e encerramento da conta. Além dessas
automatizacGes, possui um sistema de gerador de energia, poco artesiano para casos de
emergéncia, para que o cliente ndo perca ou se frustre com experiéncia dentro do motel.

Na atualidade, o Luxury possui 30 suites, dentre elas estdo as suites de 3, 4 e 5
estrelas. Ha também algumas suites tematicas como, a suite festa, que costuma ser locada
para eventos, e também, a suite voyeur que foi pensada apenas para chamar a atencdo do
publico e ser fechada logo em seguida, mas devido a procura, decidiu-se continuar com
ela e hoje é sucesso, sendo a unica no estado.

Durante a pandemia da Covid-19, informou que o motel teve seu movimento
afetado. Devido a obrigatoriedade da lei, no intuito de evitar maiores contaminagfes do
Virus. Durante a pandemia, para ndo perder seus clientes o motel se reinventou, mudando
um pouco a maneira de como se comunicava com o publico e também com o servico que
0 motel ofereceria para seus clientes. Passaram a investir nas refei¢des contratando o
Buffet Leila Malouf de Cuiaba, fazendo assim seu movimento melhorar e também

proporcionando uma clientela que passaram a vir para 0 motel apenas para comer.
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Ap0s a pandemia, 0 movimento voltou a ser estavel. Devido ao alto movimento,
todas as suites passaram a ser ocupadas, entdo optaram por diminuir o fluxo de
propagandas e campanhas. Em 2022, tiveram um ano com excelente movimento, no
entanto houve uma queda no ano de 2023.

Vale destacar que a inauguracdo da suite voyeur, que inicialmente era uma

estratégia para chamar a atengdo para 0 negocio, acabou se tornando um grande sucesso.

I.1.11. Missao

Oferecer servicos de qualidade e bom atendimento aos varzea-grandenses, em

um ambiente seguro e confortavel, atraindo assim clientes da baixada Cuiabana e Regido.

I.1.111. Valores/ Filosofia

* Sustentabilidade econdmico social e ambiental;
* Integridade;
* Responsabilidade;

» Exceléncia no atendimento.

I.1.IV. Organograma

Figura 1 - Organograma da Empresa

Figura 2 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 3 - Organograma da EmpresaFigura 4 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 5 - Organograma da
Empresa

Figura 6 — Matéria em pagina de noticia 1
Figura 7 - Organograma da EmpresaFigura 8 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 9 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 10 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 11 — Matérias em pagina de noticia 2Figura 12 —
Matéria em pagina de noticia 1

Figura 13 - Organograma da EmpresaFigura 14 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 15 -
Organograma da Empresa

Figura 16 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 17 - Organograma da EmpresaFigura 18 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 19 -

MYrvanncnrama e Crnraca



I.1.V. Linha de Produtos
- Suite 3 estrelas — Quartos N° 01, 02, 29, 30.

Contam com WIFI ZONE, frigobar, painel digital com controle de iluminacao,
TV, ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM e entrada USB, room service

24hrs e garagem com portdo eletronico.
- Suite 3 estrelas — Quartos N° 3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,27,28.

Contam com WIFI ZONE, frigobar, painel digital com controle de iluminacéo,
TV, ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM e entrada USB, room service

24hrs e garagem com portdo eletronico.
- Suite 4 estrelas — Quartos N°21,22,23,24,25,26.

Contém sofé erético, WIFI ZONE, frigobar, painel digital com controle de
iluminacdo, TV, ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM e entrada USB,

room service 24hrs e garagem com portao eletronico.
- Suite 4 estrelas - Suite Dance N°18.

Possui spa com hidromassagem para relaxar completamente, pole dance para
uma danca sensual e picante, frigobar com enorme variedade de bebidas geladas, WIFI
ZONE livre para conectar seu smartphone, painel digital com controle de iluminacéo, TV,
ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM, entrada de USB e Bluetooth,

room service 24hrs e garagem com portdo eletrénico para 1 carro.
- Suite 4 estrelas - Suite Voyeur N° 19 e 20.

O que é a suite Luxury Motel Voyeur? Estas duas suites tém interacdo visual
uma com a outra através de um vidro (tipo aquario) que s6 abre com o consentimento de
ambos 0s casais que ocuparem as duas suites a0 mesmo tempo. A abertura é feita
manualmente pelo préprio cliente que também deve acender a luz verde na suite ao lado
sinalizando que quer interagir. Dica: convide alguém para se hospedar na suite ao lado.
Tem WIFI ZONE livre para conectar seu celular, frigobar com bebidas geladas e variadas,
painel digital com controle de iluminagdo, TV, ar condicionado, som com 5 géneros

musicais, radio FM e entrada USB, room service 24 hrs e garagem com portdo eletronico.
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- Suite 5 estrelas — Suite 14

Possui spa com hidromassagem para relaxar completamente, pole dance para
uma danca sensual e picante, frigobar com enorme variedade de bebidas geladas, WIFI
ZONE livre para conectar seu smartphone, painel digital com controle de iluminacéo, TV,
ar condicionado, som com 5 géneros musicais, radio FM, entrada USB e Bluetooth, room

service 24 horas e garagem com portao eletronico para 2 carros.
- Suite 5 estrelas — Suite Elegancy N° 15

Possui pole dance para momentos inesperados, spa com hidromassagem para
um relaxamento incrivel, frigobar com bebidas geladas, WIFI ZONE livre para vocé
conectar seu smartphone, painel digital com controle de iluminacdo, TV, ar condicionado,
som com 5 géneros musicais, radio FM, entrada USB e Bluetooth, room service 24 horas

e garagem com portdo eletrénico para 2 carros.
- Suite 5 estrelas — Suite Festa N° 16

Tem capacidade para até 10 pessoas. Cama dupla com pole dance no centro para
momentos memoraveis da sua festa, piscina com cascata para um banho inesquecivel,
churrasqueira a gas rotativa para completar sua festa, cervejeira, choppeira e frigobar com
as melhores bebidas que se pode imaginar, WIFI ZONE livre para conectar seu
smartphone, painel digital com controle de iluminagéo, TV, ar condicionado, som com 5
géneros musicais, radio FM, entrada USB e Bluetooth para colocar a sua playlist

selecionada, room service 24 horas e garagem com portao eletrdnico para 4 carros.
- Suite 5 estrelas — Suite Luxury N° 17

Possui pole dance para momentos inesperados, spa com hidromassagem para
um relaxamento incrivel, frigobar com bebidas geladas, WIFI ZONE livre para vocé
conectar seu smartphone, painel digital com controle de iluminagdo, TV, ar condicionado,
som com 5 géneros musicais, radio FM, entrada para USB e Bluetooth, room service 24

horas e garagem com portdo eletrénico para 2 carros.
Quanto a marca vende anualmente? R$ 6 Milhdes de reais

Quanto ela busca aumentar? Néo informado
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1.11. Mercado

Segundo dados fornecidos pela Abmotéis — Associacdo Brasileira de Moteis, no
ano de 2023 o setor moteleiro esta passando por uma forte consolidacdo de mercado, que

estd ampliando sua lideranca em todo o territorio nacional.
O atual mercado do motel Luxury se encontra na cidade de Varzea Grande

Ricardo informou que ndo sabe quantos motéis tem na regido de Cuiabé e Varzea
Grande.

I.11.1. Tamanho e evolucédo do mercado

De acordo com o site da zeaxmoteis, entre 1980 ¢ 1994, foi a época do “boom”
para 0 segmento. Era um servigo novo, diferente. As pessoas queriam experimentar esse
novo local. Os aspectos culturais da época auxiliaram a disseminagdo dos motéis pelo
Brasil. Era a época da liberdade sexual e o fim da ditadura. A partir de 1994, o ciclo de
alta expressiva da demanda se encerrava, como era de se esperar, muitos moteleiros ndo
acompanharam essa evolucdo. A inovacao virou excec¢do e a rentabilidade dos negdcios
se reduziu. Com 0 movimento inverso, ai sim, a nova geracao de moteleiros se iniciou

logo apds essa época, no final dos anos 90 e no inicio do século 21.

Atualmente o setor moteleiro pode chegar a faturar R$ 5 Bilhdes ao ano de

acordo com a Abmotéis — Associacdo Brasileira de Motéis.
Qual é a venda total esperada para o setor? Nao informado
I.1L.11. Principais mercados
Mercado de hotelaria de Mato - Grosso
Mercado de motelaria de Mato - Grosso
Mercado de sexo da regido de Varzea Grande
I.IL111. Market Share
Cliente ndo informou

I.11.1V. Sazonalidade
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Qual os horarios/periodos de maior movimentacéo

Cliente ndo soube informar com exatiddo o maior periodo de sazonalidade

semanal
I.1L.V. Conar - Restri¢cbes na Comunicacao (se houver)

Embora o cliente esteja ciente da existéncia, deixa a responsabilidade

correspondente para a agéncia, que o informa quando necessario.
I.111. Produto

Os produtos oferecidos pela empresa incluem suites que variam de 3 a 5 estrelas,
bem como suites tematicas, como a suite voyeur e a suite festa (que € mais voltada para
eventos, como cha de lingerie e similares). Além disso, h4 produtos que podem ser
consumidos dentro do quarto, como bebidas, comidas (incluindo café da manhd, buffet
para almoco e jantar), guloseimas como chocolates, produtos de sex shop e decoracdes
especificas e tematicas para as suites. O Luxury possui 30 suites, que incluem opcdes de

3, 4 e 5 estrelas.
I.111.11. Ciclo de vida do produto
O motel inaugurou com 30 suites que variam de 3 a 5 estrelas,

Devido a equipe de manutencdo que a empresa possui, € possivel manter o local
bem conservado, mas a cada 2 anos € comum realizar reformas maiores. Portanto, pode-

se dizer que a durabilidade média do produto é de 2 anos.
Qual o lucro esperado no ano? R$ 6 milhdes (bruto)

Qual a margem mensal de lucro pretendida? R$ 500 mil (bruto)
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L1111, Preco

_ //-T"y

Suite 3 estrelas n°01, 02, 29 e 30

S
Momento de 2 horas R$55,00
;; Fracao adicional a cada 30 minutos R$14,00

Pernoite (entrada 00hr/saida 12hr. R$150,00

Diaria (entrada ap6s as 12hr. R$350,00

Suite 3 estrelas n®03 a 12, 27 e 28.

8. ¢

L=

Momento de 2 horas R$60,00

?;z: Fracao adicional a cada 30 minutos R$15,00

Pernoite (entrada 00hr/saida 12hr. R$150,00

Diaria (entrada ap6s as 12hr. R$350,00

Suite 4 estrelas n®°21 a 26
i~ < <

Momento de 2 horas R$69,00
Fracao adicional a cada 30 minutos R$17,00

Pernoite (entrada 00hr/saida 12hr. R$180,00

Diaria (entrada apds as 12hr R$400,00

Suite Dance n°18
< oo <

L B N

Momento de 2 horas.. R$79,00
Fracao adicional a cada 30 min R$20,00

Pernoite (entrada 00hr/saida 12hr. R$180,00
Diaria (entrada apds as 12hr. R$400,00




Suite Voyevur n°19 e 20
o < o

I R I

Momento de 2 horas R$90,00
Fragao adicional a cada 30 minutos R$23,00
Pernoite (entrada 00hr/saida 12hr. R$180,00

Diaria (entrada apods as 12hr. R$400,00

Suite n°14
<

Momento de 3 horas R$149,00
Fracao adicional a cada 30 minutos R$25,00
Pernoite (entrada 00hr/saida 12hr. R$250,00

Diaria (entrada apds as 12hr. R$500,00

Suite Luxury n°17
DU —

S S

Momento de 3 horas R$149,00
Fracao adicional a cada 30 minutos R$25,00

Pernoite (entrada 00hr/saida 12hr...............R$250,00

Didria (entrada apds as 12hr. R$500,00

Suite Festa n°16

-

PN N

Momento de 3 horas....

? Fracao adicional a cada 30 minutos

Pernoite (entrada 00hr/saida 12hr...

Diaria (entrada apos as 12hr.
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Suite Elegancy n°15
e e

PNOPN N N

Momento de 3 horas R$149,00
Fracao adicional a cada 30 minutos R$25,00

Pernoite (entrada 00hr/saida 12hr, R$250,00
(Didrias check in somente das 12h as 18h)......R$500,00

DRINKS

0s momentos se tornam ainda mais especiais quando vocé Brinda no
Luxury Motel...

L%

CAIPIROSKA

Vodka, Limao e Gelo

Cosmel

(Cerveja, suco de limao, gelo e sal)

Tequila

(2 Doses, limdo e sal)

W8 | Gin Tonica
4 Drink
d
=
-

(8

Bananinha Luxury

(Cachaga banana, maracujd, limdo, gelo e rapadura)

Sexy Drink

(Vodka, red pinga, abacaxi, leite condensado e gelo)

Royal Luxury

(Vodka, blue pinga, abacaxi, leite condensado e gelo)
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R Whisky 0Id Par

A DOSE

Whisky Johnnie Walker Red.

Whisky Passport

Vodka Smirnoff...

Campari

Martini Bianco/Rosso

GARRAFAS

0 Luxury Motel conta com sofisticacdo e requinte para tornar seus
Momentos ainda mais especiais. Lembre-se, Se for Dirijir, ndo Beba!

m Whisky Royal Salute 21Anos 700mL

Whisky Buchanans 18Anos 750ml

Whisky Old Parr 1000m

Whisky Johnnie Walker Red 500ml

Whisky Johnnie Walker Red 750ml

Whisky Passport 1000ml

Vodka Grey Goose 750ml

Vodka Smirnoff 998ml

Campari 900ml|

Martini Bianco/Rosso 995ml




VINHOS E ESPUMANTES

Espumante Chandon

Reserve Brut/ Brut Rose 750ml

Vinho Branco Concha Y Toro Reservado (Sawvignon
Blanc) 750ML RS 90

Vinho Tinto Concha Y Toro Reservado (Cabernet
Sawvignon) 750ML

Vinho Tinto Concha Y Toro Reservado(Merlot)
750ML

Coca-Cola Zero

Coca-Cola lata

Guarana Antarctica Lata

Agua mineral

(com ou sem gis)

Agua de coco

Suco Lata Del Valle

Sabor Uva e Maracujd

Suco natural na Jarra

( Polpas: Maracujd, Caju, Acerola, Abacaxi )

Suco natural na Jarra Frutas Vermelhas ( Polpas:
Morango e Amora)...

Gatorade

Energético




Ice Smirnoff 275ml

Cerveja Long neck Budweiser

.E

Cerveja Lata 269ml

Cerveja Long neck Heineken

Cerveja Heineken Zero Alcool 0,0%

Gin Tonica Long neck

Gin Tonica lata/Long neck

Achocolatado (Nescau/Toddy)

Nescafé Dolce Gusto (Cappuccino, Café au

lait,Espresso,Chococino)

Nescafé Dolce Gusto (Cha Gelado) limado

Guara Mix

AMENDOIN

BATATA ONDULADA

CASTANHA DE CAJU

CHOCOLATE AO LEITE

DROPS HALS

m@ TRYDENT
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CAFE DA MANHA

r Café da Manha
e

PIZZAS E LANCHES

Misto Quente

(Pédo de forma, Presunto e Mussarela)

PIZZA CALABRESA

4 PEDAGOS

PIZZA DE FRANGO COM CATUPIRY

4 PEDACOS

Petiscos e entradas

BATATA FRITA

BOLINHO DE COSTELA COM CHEDDAR

& BOLINHO CROCANTE DE BACALHAU
10 und

ESFIHAS LIBANESAS DE CARNE

8 UNIDADES

PORGAO DE FRANGO A PASSARINHO

PORGAO DE FILE ACEBOLADO

PORGAO DE PICANHA

Servida a pailto
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PRATO PRINCIPAL

Partos individuais

61-ESTROGONOFF DE FILE MIGNON

(a0 Molho de Champignon, Arroz Branco e Batata Palha )

65-ESCONDIDINHO DE CARNE SECA

(com Creme de Mandioca, Banana da Terra e Queijo Coalho)

63-PARMEGIANA FILE MIGNON

(ao Molho de Tomate, Arroz Branco e Fritas)

375-PICADINHO DE FILE

(ao molho de vinho, bacon, arroz branco e fritas).

62-BOBO DE FRANGO

(Arroz Brancoe Batata Palha)

54-PARMEGIANA DE FRANGO

(ao Molho de Tomate, Arroz Branco e Fritas

376-ESTROGONOFE DE FRANGO

(Arroz Branco e Batata Palha).

374-FILE DE FRANGO AO MOLHO DE QUEIJOS
ESPECIAIS

(Arroz Branco e Fritas )

382-PINTADO AO MOLHO DE MOQUECA

(c/ Arroz branco e farofa)

373-LINGUINE
(a0 Molho de Qs i

66-LASANHA BOLONHESA

68- FEIJOADA LEVE

(Servida c/Arroz Branco e Farofa Crocante).

377 - Brownie de Nozes

¢/ Calda de Doce de Leite

- Sorvetes Nestlé




COMPLEMENTOS

332 - Preservativo Olla/Blowtex Tradicional

(saché com 3 Unidades)

33 - Preservativo Aromatizado

(saché com 3 Unidades)

32 - Preservativo Due

(Embalagem com 3 Unidades

333 - Preservativo Prudence Extra G

(Embalagem com 3 Unidades)

29 - Lubrificante Intimo Lubrigel

Saché 5g

77 - Absorvente

78 - Prestobarba

79 - Cigarro Dunhill Carlton/ Marlboro Blue Ice

80 - Isqueiro Mini .

81 - Conj. Higiene Extra.

263 - Banho de Espuma

37 - Sais de Banho

83 - Taxa para usos Enxoval Extra

VALOR POR UNIDADE

84 - Sal Grosso, Tempero Completo 100g

(para Suite ¢/ Churrasqueira)

85 - Mascara UND

(para Suite Aquario)




SEX SHOP

Obs: Néao dispomos de informagGes técnicas e orientagdes de uso sobre a linha de produtos Sex
Shop. Ao abrir a embalagem, pressupde que o cliente tenha conhecimento do produto e de
normas seguras de utilizacao, no qual nao nos responsabilizamos. Nao aceitamos devolugao

far

AN Fantasias
,“‘ ‘n‘ Tamanho tnico
W
35 Prétese com vibro AB27
5

-}'W = 36 Prétese sem vibro AB22
v

== 27 Gel Aromatizante
E Beijével- Desliz

25 Capa Expansora

28 Gel de Massagem

Morango

96 Sabonete Intimo

L1111 Ponto-de-Venda (Distribuicao)

As 30 suites sdo o0s pontos de vendas para hospedar pessoas que procuram
por acomodac6es confortaveis e privadas para suas estadias. Cada suite é projetada com
um tema ou estilo Unico, oferecendo uma variedade de opcles para atender as
necessidades e preferéncias de cada cliente. As suites podem variar em tamanho e podem
ter caracteristicas adicionais, como banheiras de hidromassagem, piscina e até mesmo

pole dance.
L.I11.1V. Promocao (Propaganda)

Desde a abertura da empresa Ricardo fez um alto investimento para ser visto,
como ndo estd numa localizacdo mais exposta, precisou trazer seu cliente até o local,
sendo assim, obteve um bom resultado, pois, apds esse investimento teve um aumento no

fluxo de clientes.
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Fez propagandas nas mais variadas midias de veiculagdo, como midias sociais,

banner em sites, jornais, outdoor, busdoor, também trabalhou com influencers e

patrocinio de eventos.

Trabalha com trafego e midia pagos. Em sua conta do instagram atualmente

possui 13,9 mil seguidores, com 414 publicacdes frequentes e semanais.

luxurymotel.oficial Q

414 13,9 mil 1.086
JXU £
X{"L ‘('L RY Publicagdes Seguidores Seguindo

Luxury Motel
Criador(a) de contetdo digital
Rua Bom Jesus, 880 - jardim América, Varzea Grande

(Z’ www.luxurymotel.com.br

@YE Seguido(a) por podcoxa_, igorolivern e outras
°)
2 13 pessoas

Seguindo v Mensagem Contato +2

- &
-

i |
-P

Suite 15 Suite 14

® )

o hecklist

)

e

>
-

Trabalha também com o patrocinio de eventos como a Feijoada de Inverno,

Feijoada Tricolor, VG Run (evento de corridas da cidade de VVarzea Grande).

[Ei]w

@
JLu XURY

\) -
2A % Sicredi

B = .
‘“ ‘\I@ [N
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Tem publicacgdes em site de noticias como na vgnoticias

(www.vgnoticias.com.br), e rdnews (www.rdnews.com.br).

Figura 185 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 186 - Organograma da EmpresaFigura 187 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 188 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 189 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 190 — Matérias em pagina de noticia
2Figura 191 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 192 - Organograma da EmpresaFigura 193 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 194 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 195 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 196 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 197 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 198 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 199 — Matérias em pagina de noticia
2Figura 200 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 201 - Organograma da EmpresaFigura 202 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 203 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 204 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 205 — Matérias em pagina de noticia
2Figura 206 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 207 - Organograma da EmpresaFigura 208 — Matéria em pagina de noticia 1

Figura 209 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 210 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 211 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 212 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 213 — Matéria em pagina de noticia 1Figura 214 — Matérias em pagina de noticia 2

Figura 215 — Matérias em pagina de noticia 2

I s s D10 MRAmt L v mrvm vmrmrdirmem o vt i AT s trem ™1 =7 MA At L v mvvm tvmrmrvrirmrm o vl Al N
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http://www.vgnoticias.com.br/
http://www.rdnews.com.br/

Uma métrica que mede o quanto e como uma marca é reconhecida pelos

consumidores? Ndo informado pelo cliente.

Dentre os concorrentes, quantos conhecem o produto/marca/servico em

questdo? Nao informado pelo cliente.
I.IV. Concorréncia

De acordo com o Ricardo os concorrentes sdo o Eros Motel, Ville de Blanc Motel
Premium e o Calla Motel, pois, se aproximam do Luxury no quesito de propagandas,

tanto nas midias sociais e midias off, como em outdoors.
I.IV.1. Quadro comparativo da concorréncia

Ricardo acredita que atualmente a empresa esta a frente de seus concorrentes
devido as experiéncias unicas que oferece ao publico, tais como a suite voyeur (a primeira
e Unica do estado) e o servico de automatizacdo do motel que visa proporcionar discri¢do
e conforto aos clientes. Além disso, a cozinha € fornecida pelo Buffet do Leila Malouf, o

que traz ainda mais credibilidade a empresa.
1.V. Publico-Alvo

Acredita que sejam casais a partir dos 18 anos de idade, das classes A, B e C,

das regides de Cuiaba e Varzea Grande - MT
I.VI1. Objetivos Financeiros
Né&o informado
I.VII. Historico de Comunicacao

Desde o inicio da empresa, o proprietario buscou uma assessoria de marketing e
trabalha com a mesma empresa até hoje. Eles investiram bastante, uma vez que estavam
cientes de que ndo estavam localizados em uma avenida movimentada, e, por isso,
compreenderam que precisavam se fazer visiveis para o publico desde cedo. A empresa
ja veiculou propagandas em sites, outdoors, bussdoors, participou de eventos e trabalhou

com influenciadores digitais. Atualmente, a empresa trabalha com outdoor, patrocina
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eventos como a Feijoada de Inverno, 0 VG Run e a Feijoada Tricolor, além de possuir

parcerias com o podcast PodCoxa — Podcast de Sexualidade e com alguns sex shops.

No comeco, a empresa investiu mais em propagandas, mas agora o investimento
€ menor. Seu objetivo de marketing € massificar a marca. Além da agéncia Mais

Comunicacéo, a empresa também trabalha com um gestor de trafego terceirizado.
I.VIII. Verba

A verba atual de marketing varia de acordo com a necessidade do més ou
campanha, podendo ser de 2 mil a 20 mil reais. O proprietario acredita que, para
conquistar clientes, é necessario ser visto e, portanto, € importante investir para que o

publico tenha conhecimento da sua marca.

6.2 QUESTIONARIO UTILIZADO PARA A PESQUISA DE MARKETING

. Qual é a sua idade?
) Entre 18 e 24 anos
) Entre 25 e 34 anos
) Entre 35 e 44 anos
) Entre 45 e 54 anos
) Entre 55 e 64 anos
) Entre 65 e 69 anos
) Mais de 69 anos.

AN SN AN AN AN AT A -

. Onde vocé mora?
) Cuiaba
) Véarzea Grande
) Outro (especifique)

—~ NN

. Qual seu género?
) Feminino
) Masculino
) Outros

—~~~w

4. Qual a sua renda mensal?

) Até um salario minimo (atéR$1.320,00)

) De 1 a 3 salarios minimos (de R$1.320,00 até R$3.960,00)
) De 3 a 6 salarios minimos (de R$3.960,00 até R$7.920,00)
) De 6 a 9 salarios minimos (de R$7.920,00 até 11.880,00)

AN N N N
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( ) De 9 a 12 salarios minimos (de R$11.880,00 até 15.840,00)
( ) Superior a R$15.840,00

5. Qual o seu grau de escolaridade?
) Sem instrugéo

) Ensino Fundamental incompleto
) Ensino Fundamental completo

) Ensino Médio incompleto

) Ensino Médio completo

) Ensino Superior incompleto

) Ensino Superior completo

AN AN AN AN AN AN

6. Qual € o seu estado civil?

) Solteiro (a)

) Casado (a) / Unido estavel
) Divorciado (a)

) Vilvo (a)

) Namorando

AN AN AN AN~

. Com que frequéncia vocé vai & motéis?

) Muito frequente
) Frequentemente
) Ocasionalmente
) Raramente

) Nunca

e e e ~

8. Por quais razdes vocé escolheria ir a motéis?

( ) Lances casuais

( ) Datas comemorativas

( ) Encontros

() Apimentar os relacionamentos

9. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes é importante,
(3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto a privacidade no
atendimento é importante para a escolha de um motel?

10. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) néo é nada influente, (2) as vezes influencia, (3)
moderado, (4) influéncia e (5) muito influéncia. Quanto a limpeza do local
influencia na sua escolha?
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11. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes é
importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto a
seguranca do local é importante na sua escolha?

12. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes é
importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto a
localizacdo do local é importante na sua escolha?

2 3 4

13. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes é
importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto a
atendimento do local é importante na sua escolha?

14. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes é
importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto a
decoracdo do local é importante na sua escolha?

15. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) nédo é nada importante, (2) as vezes é
importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto ter a
opcao de hidro, pole dance e outros, € importante na sua escolha por um motel?
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16. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes é
importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto ter
suites tematicas é importante na sua escolha por um motel?

17. Quando vai a um motel, quanto esta disposto a gastar?4

() Até R$60,00

() De R$60,00 até R$120,00
() De R$120,00 até R$240,00
() De R$240,00 até R$480,00
() De R$480,00 até R$960,00
() Mais de R$1.000,00

18. Para vocé qual o local ideal de localizagdo de um motel?

() Proximo a regido que voce reside.

() Préximo a regido central da cidade.

( ) Areas mais afastadas do centro da cidade.
( ) Indiferente

( ) Néo frequento motéis.

19. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) nunca, (2) raramente, (3) ocasionalmente, (4)
frequentemente e (5) muito frequéncia. Com qual a frequéncia que vocé assiste
videos no youtube?

20. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) nunca, (2) raramente, (3) ocasionalmente, (4)
frequentemente e (5) muito frequéncia. Com qual frequéncia que vocé escuta o
Radio?

21. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) nunca, (2) raramente, (3) ocasionalmente, (4)
frequentemente e (5) muito frequéncia. Com qual frequéncia vocé usa o
Instagram?

22. Numa escala de 1 a 5, sendo (1) nunca, (2) raramente, (3) ocasionalmente, (4)
frequentemente e (5) muito frequéncia. Com qual frequéncia vocé usa o Facebook?
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6.3 RESULTADO DA PESQUISA — GRAFICOS

Resultado da pesquisa realizada pela plataforma Survey Monkey em forma de

graficos.

P1 Qual é a sua idade?

Responderam: 234 Ignoraram: 0

Entre18 e 24 24.44%
anos °
Entre 35 e 34
I _ i
anos

Entre 35 e 44
anos

Entre 45 e 54 . 5565
angs

Entre 55 a &4
! I 171%
anos

8.55%

Entre 65 &9
anos

Mais de 63
anos.

0.43%

% 10% 0% 0% 4% S0 &0% 0% BO%  O0% 100%

OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Entre 18 & 24 anos 44.44% 104
Entre 25 & 34 anas 30.32% a2
Entre 35 & 44 anos 8.55% 20
Enire 45 e 54 anos 5.56% 13
Entre 55 2 64 anos 171% 4
Entre 65 & 69 anos 0.00% o
Mais de 63 anos. 0.43% 1
TOTAL 234

P2 Onde vocé mora?

Responderam: 234 Ignoraram: 0

Virzea Grande - 12.82%

Outra
(especifigue) 26
0% 0% 20% 30%: 4R% 50rs. B0 TR BO% o0%:  100RE
OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
Cuiaha T9.4%% 186
arzea Grande 1282% 30
Outro (especifique) 7.69% 18
TOTAL 234
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P3 Qual seu género?

Responderam: 234

e _ o

e _

Dutros 0.85%

0% 0% 20%: 0%

OPGOES DE RESPOSTA
Femining
Masculino

Outros
TOTAL

0% 5P 0%

54.70%

|gnoraram: 0

R BO% 0%

RESPOSTAS
44, 44%

54.70%

0.85%

P4 Qual a sua renda mensal?

Responderam: 233

Aré um saldrio
rminimo._..

De3ad

satdrins... - Tham
DeGad

salirios_. I S15%

Dega12
saldrios... I e

Superior a
R315.840,00 I bt

0% 0% 20%: 0%

0PGOES DE RESPOSTA

Até um salério minimo (atéR$1.320,00)

De 1 a 3 salarios minimos (de R$1.320,00 até RE3.960,00)
De 3 a 6 salarios minimos (de R$3.960,00 até RET.920,00)
De 6 a 9 salarios minimos (de RET. 920,00 até 11 880,00)
De 9 a 12 saldrios minimos (de RS$11.880,00 até 15.840,00)

Superior a R$15.840,00
TOTAL

- ne
Dela3
waldrion _ 47O

40 50r. B0%

Ignararam: 1

e BO%

0%

o0

10

RESPOSTAS
21.89%

AT 64%

19.31%

5.15%

2.568%

3.4%3%

104

128

234

233
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Enging
Fundarmental.. 0.43%
Enging
Fundarmental.. I 128%
En_gim Médin I 2854
incompleta
cempleto
Ensing
oo [ -
Enging
e [ -
0% 0% 20%: 30% 0% 5% B0% Te BO% 0% 100
OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
Sem instrugSo 0.00%
Ensino Fundamental incompleto 0.43%
Ensino Fundamental completo 1.28%
Ensino Médio incompleto 3.85%%
Ensino Médio completo 24.79%
Ensino Supernior incompleto 38.80%
Ensino Supetior completo 30.77%
TOTAL
P6 Qual é o seu estado civil?
Responderam: 233 Ignoraram: 1
selisrets _ pom
Casade (a)
Unifio sat fved - i
Diverciads (a) I 515%
Viiva {a) 0.43%
Namiarande
0% 0% 20% 30% 0% 500 0% TG BO% 90% 100
OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
Solteiro (a) 46.78%
Casado (g) / Unido estavel 22.75%
Divorciado (a) 51504
Wilvo (&) 0.43%
Namorando 24 8%
TOTAL

P5 Qual o seu grau de escolaridade?

Responderam: 234 Ignoraram: O

Sem instruglo

01

T2

234

109

233
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P7 Com que frequéncia vocé vai & motéis?

Mnir.o\‘raquenlel 1%

Frequenl.emenl. T80

Responderam: 234

Ignoraram: 0

Mim.m.- nam
Fasamente _ i
e - R i

OPGOES DE RESPOSTA
Muito frequente

Frequentemente
Ocasionalmente

Raramente:

TOTAL

[ 0% 20% 0% e 50% (=0

TO% BO% 20%

RESPOSTAS
1T1%

7.60%

21 .37%

20.09%

100s

18

115

a7
234

P8 Por quais razbes vocé escolheria ir a motéis?

Responderam: 229

e - e

Datas
comemarativas

Encontros - 14.850%
ApimEntar o
"“‘in"""‘"m- o

OPGOES DE RESPOSTA
Lances casuais
Datas comemaorativas

Encontros

2.40%

0% 0% 20% 30% 40% 5% 0%

Apimentar os relacionamentos

TOTAL

Ignoraram: 5

e BO% 90%

29.69%

21 40%

14.85%

34.06%

100%
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P9 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes é
importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto a
privacidade no atendimento é importante para a escolha de um motel?

Responderam: 230 Ignoraram: 4

I 3.04%
I 1.74%

k.4 I 4.78%
B e

0% 0% 20% 30% #0ra 5% B0% T BO% 0% 100

[} | B o: .
B
1 2 3 4 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
r 3.04% 1.74% 4.78% 12.61% T1.83%
7 4 1 9 179 230 4.60

P10 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada influente, (2) as vezes
influencia, (3) moderado, (4) influéncia e (5) muito influéncia. Quanto a
limpeza do local influencia na sua escolha?

Responderam: 230 Ignoraram: 4

0% 10% 20% 30% 40 5% [ T0% BO% o0  100%

[ B [ H B: .-
Bs
i 2 3 4 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
I 0.43% 0.87% 0.00% 2174 96.52%
1 2 [i] 5 222 230 493
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P11 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes
€ importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto
a seguranca do local é importante na sua escolha?

Responderam: 231 Ignoraram: 3

0.43%

0.87%

ks I 3.90%
- 1

0% 10% 20% 30% 4% 507 E0% % BO0% 20% 100%

[ R | | E [ K
[
1 2 3 4 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
% 0.43% 0.87% 3.90% 12.55% 82 25%
1 2 9 2 190 231 A75

P12 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes
€ importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto
a localizag&o do local € importante na sua escolha?

Responderam: 230 Ignoraram: 4

0 0% 20% 0% 407% 500 E0% T BO% o0%  100%

[ K o |: [ K
Bs
1 2z 3 a 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
* 261% a78% 3217% 21 74% 38.70%
& 1 74 50 89 230 389
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P13 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo € nada importante, (2) as vezes
€ importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto
a atendimento do local é importante na sua escolha?

Responderam: 230 Ignoraram: 4

0.43%

I 3.04%
& - s
— = .

0% 10% 20% 30% 40% 50% E0% TR BO% 90% 100%

[ § i: : [ £}
Bs
1 2 3 a 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
# 0.43% 3.04% 15,220 20.87% 60.43%
1 7 35 a8 139 230 438

P14 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo € nada importante, (2) as vezes
€ importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto
a decoracéo do local é importante na sua escolha?

Responderam: 228 Ignoraram: &

0% 0% 20% 0% e 50 B0% % BO% 0% 10

[ B m: a: (K
| 13
1 2 3 4 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
#* 2.10% 4.82% 10.30% 20.82% 43.86%
5 1 a4 68 100 228 4.08
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P15 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes

é importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto

ter a opcéo de hidro, pole dance e outros, é importante na sua escolha por
um motel?

Responderam: 228 Ignoraram: 5

% 10% 20% 30% 0% 5% 0% e BO% 0% 100%

[ k | | o
[ H
1 2 3 4 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
T 13.54% 11.35% 31.00% 18.78% 25.33%
3 26 s 43 58 229 33

P16 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) ndo é nada importante, (2) as vezes
€ importante, (3) moderado, (4) importante e (5) muito importante. Quanto
ter suites tematicas € importante na sua escolha por um motel?

Responderam: 230 Ignoraram: 4

0% 10% 20% 30% 4% 50% 0% e BO% 90% 100%

[ B | Bz m-
[
1 2 3 4 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
#r 12 61% 13.04% 30.00% 21 30% 23.04%
20 30 ) a0 53 230 320
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P17 Quando vai a um motel, quanto esta disposto a gastar?

Responderam: 229 Ignoraram: 5

Aré Ii!ﬁﬂ.ﬂ]I 1.75%
e D o
o N oo

De R$480,00
aré R$960,00 | Rk

Mais de
as1oonno | O-44%

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60%  T0%  BO%  90% 100%

OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
Até R$60.00 1.75%

De RS60.00 até R§120,00 3262%

De R$120,00 até RE240,00 45.41%

De RS240.00 até RS480.00 17.00%

De RS480,00 até RS960,00 e

Mais de R$1.000,00 s
TOTAL

P18 Para vocé qual o local ideal de localizagdo de um motel?

Responderam: 230 Ignoraram: 4

el B
e [l oo
v I
Mia fra:n;el:::- TLS0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 0% BO%

OPGOES DE RESPOSTA

Priximo a regidio que vocé reside.
Priximo a regidio central da cidade.

Areas mais afastadas do centro da cidade.
Indiferente

Nao frequento motéis.
TOTAL

90% 100%

RESPOSTAS
16.09%

10.00%

17.3%%

45.22%

11.30%

ar

23

26
230

114



P19 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) nunca, (2) raramente, (3)
ocasionalmente, (4) frequentemente e (5) muito frequéncia. Com qual a
frequéncia que vocé assiste videos no youtube?

Responderam: 230  Ignoraram: 4

[ H a: | E -
|
1 2 3 a 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
9.13% 12.17% 15 22% 15220 48 2%
2 28 a5 35 111 230 3.81

P20 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) nunca, (2) raramente, (3)
ocasionalmente, (4) frequentemente e (5) muito frequéncia. Com qual
frequéncia que vocé escuta o Radio?

Responderam: 230 Ignoraram: 4

# - 05w
. 10.00%

- Bps

0% 0% 0% 0% 0% 5% (=0 M BO% S0 100%

[ R | K] .-
Bs
1 -] 3 a4 5 TOTAL MEDIA POMDERADA
" 28.70% 28.70% 19.57% 10.00% 13.04%
&6 &6 45 23 30 230 2.50
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P21 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) nunca, (2) raramente, (3)
ocasionalmente, (4) frequentemente e (5) muito frequéncia. Com qual
frequéncia vocé usa o Instagram?

Responderam: 229 |gnoraram: 5

0% 108 0% 0% 0% 50% E0% % BO% o0% 10

[ B . B: m-
|
1 H 3 4 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
1.75% 0.87% 6.11% 1279 79.04%
a 2 14 = 181 229 4.66

P22 Numa escala de 1 a 5, sendo (1) nunca, (2) raramente, (3)
ocasionalmente, (4) frequentemente e (5) muito frequéncia. Com qual
frequéncia vocé usa o Facebook?

Responderam: 228 Ignoraram: 5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% e BO% 90% 100%

[ R |: o m-
s
1 2 3 4 5 TOTAL MEDIA PONDERADA
2751% 22T1% 2358% 8.73% 17.47%
&3 52 B4 20 a0 229 2.66
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UNIVAG

Centro Universitério
CARTA DE CIENCIA DE SUBMISSAO DE PROJETO EXPERIMENTAL

Varzea Grande, 22 de maio de 2023.

Ao Sr (2).: Ricardo Fernandes Martins
Empresa: Luxury Motel

Cargo: Sécio - Administrador

CNPJ: 24.105.412/0001-54

Projeto: Planejamento de Comunicagio e Marketing

Prazo: Dois semestres

Alunos: Amanda Auxiliadora Silva dos Santos, Deborah Bones da Silva, Guilherme
Zafalon, Leonardo Galle Rocha Matos.

Orientador: Carlos Henrique Loureiro Granja
Prezado (a) Senhor (a),

Os alunos acima citados, regularmente matriculados no sétimo semestre do curso de
Graduagdo em Publicidade e Propaganda do Centro Universitrio de Vérzea Grande-
UNIVAG, vem por meios deste solicitar seu registro de ciéncia quanto a participagdo de
sua empresa no projeto de conclusdo do curso, cuja duragdo é de dois
semestres.  Agradecendo desde jd a sua atengdo e colaboragdo, e colocamo-nos a

disposigao para quaisquer esclarecimentos que se fagam necesgarios

Atenciosamente, /%// % /

Representante da Empresa

; [ —
(Alu (Alydo 4
Acaflemico Acal o

Av. Dom Orlando Chaves, n.2 2.655 - Bairro Cristo Rei - Vérzea Gronde - Mato Grosso - Brasil - CEP 78118-900

{Alun:
Académico
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