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Resumo. Este estudo abordou a comercializagdo do timesharing em um meio de hospedagem do Ceara.
O objetivo deste estudo foi analisar as estratégias de marketing aplicadas ao timesharing e a fidelizacdo
dos clientes de um resort cearense. A pesquisa teve como objetivos especificos: averiguar o perfil do
publico-alvo e a segmentacido de mercado utilizada pelo resort em questdo para potencializar as vendas
do tempo compartilhado; identificar as principais ferramentas consideradas no processo de comerciali-
zacdo do timesharing; investigar os impactos da venda do tempo compartilhado nos periodos de baixa
estacdo para o meio de hospedagem e sociedade. Tratou-se de um estudo de caso, de carater explora-
tério, com uma abordagem qualitativa. Os dados foram coletados através de uma entrevista estruturada
realizada com um funciondrio do resort, com vasta experiéncia profissional no ramo de marketing e ti-
mesharing aplicados a hotelaria. A andlise dos dados foi realizada através da transcri¢do das falas do
entrevistado. O estudo aponta que o timesharing contribui para a ocupacio dos apartamentos do em-
preendimento hoteleiro nos periodos de baixa estagdo; o perfil do cliente de timesharing é caracterizado
por pessoas casadas, com renda elevada e cultura de viagem, e a segmentacdo de mercado utilizada é
a psicogréfica; preco e promogdo sdo as ferramentas consideradas no processo de comercializagdo do
produto; para fidelizar o cliente a empresa oferece como diferenciais, o atendimento de qualidade para o
héspede, o cartdo fidelidade com vérios beneficios e descontos nos mais variados servigos; a venda do
timesharing traz beneficios para a comunidade local, através da geracdo de renda e empregos formais e
informais.

Palavras-chaves: timesharing. marketing. resort. Fortaleza - Ceara.

Abstract. This study addressed the commercialization of timesharing in a medium of lodging in Cear4.
The objective of this study was to analyze the marketing strategies applied to timesharing and the loyalty
of clients of a cearense resort. The research had as specific objectives: to ascertain the profile of the
target audience and the segmentation of the market used by the resort in question to potentiate the sales
of the timeshare; identify the main tools considered in the timesharing marketing process; investigate the
impacts of the sale of shared time in the periods of low season for the means of lodging and society. It was
an exploratory case study with a qualitative approach. Data were collected through a structured interview
with a resort employee with extensive professional experience in marketing and timesharing applied to
hospitality. Data analysis was performed through the transcription of the interviewee’s speeches. The
study points out that timeshare contributes to the occupation of hotel apartments during low season
periods; the profile of the timeshare client is characterized by married people with high income and
travel culture, and the segmentation of the market used is the psychographic; price and promotion are
the tools considered in the product marketing process; to ensure customer loyalty the company offers as
differentiators, quality service for the guest, fidelity card with various benefits and discounts on the most
varied services; the sale of timeshares brings benefits to the local community through income generation
and formal and informal jobs.

Keywords: timesharing. marketing. resort. Fortaleza - Ceara.
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1 INTRODUGAO

Passar as férias em uma cidade ou pais diferente to-
dos os anos, arcando um prego fixo pela hospedagem,
além das passagens aéreas, € a premissa do timesharing,
também chamado de timeshare, que significa tempo
compartilhado ou intercAmbio de férias. Consiste em
adquirir o direito de usufruir didrias em um ou mais
meios de hospedagem conveniados, pelo preco e tempo
contratados.

Timesharing pode ser entendido como a divisao dos
apartamentos de um meio de hospedagem pelas sema-
nas do ano. Vende-se & pessoa interessada, o direito de
usufruir de uma unidade habitacional por um periodo de
tempo, durante um quantitativo de anos. O comprador
podera ainda, ocupar as dependéncias de um outro meio
de hospedagem, de qualquer parte do mundo, desde que
este esteja ligado ao sistema.

Atualmente, a venda do timesharing € uma exce-
lente estratégia para os meios de hospedagem, por apre-
sentar primazia nos produtos e servig¢os ofertados, preco
atrativo, e possibilidade de elevagdo na taxa de ocupa-
cdo do empreendimento nos periodos de baixa estagdo,
e reduzindo os efeitos da sazonalidade.

O turismo possui uma tendéncia sazonal, ou seja,
ocorre com maior frequéncia em determinada época do
ano, o tempo livre é que ird condicionar a época de
viajar. No Brasil, a sazonalidade turfstica estd associ-
ada as férias escolares e dos trabalhadores,e também as
condi¢es financeiras (MOTA, 2001). Sendo assim, de
acordo com Davis, Chase e Aquilano (2001, p. 39), “no
mercado as empresas precisam encontrar formas de se
diferenciar em relagdo as outras e destacar de forma ob-
jetiva seus servigos”.

A comercializagdo do timesharing se enquadra na
diferencia¢do mencionada anteriormente, porém, faz-se
necessario que os meios de hospedagem adotem estraté-
gias de marketing para potencializar a venda do referido
produto. No Brasil, o timesharing tem conquistado um
espago cada vez maior no ambito turistico e hoteleiro,
neste contexto, o Estado do Ceara também tem crescido
no que tange a associacdo de meios de hospedagem as
redes de tempo compartilhado.

Um resort que se destaca no Ceara por desenvolver
o sistema de timesharing foi o objeto de estudo desta
pesquisa. A fim de garantir o anonimato, o empreendi-
mento nao foi identificado. Ressalta-se que um resort
¢ um hotel que possui equipamentos entretenimento e
recreacdo, disponibilizando aos clientes, servicos de es-
tética e vivéncias com a natureza no proprio estabeleci-
mento.

Tendo em vista o exposto, foi elaborada a seguinte

pergunta de partida, de cunho investigativo: quais sdao
as estratégias de marketing aplicadas ao timesharing e
a fidelizagdo dos clientes de um resort cearense?

O objetivo deste estudo foi analisar as estratégias de
marketing aplicadas ao timesharing e a fidelizagio dos
clientes de um resort cearense. A pesquisa teve como
objetivos especificos: averiguar o perfil do piblico-alvo
e a segmentacdo de mercado utilizada pelo resort em
questdo para potencializar as vendas do tempo compar-
tilhado; identificar as principais ferramentas considera-
das no processo de comercializagio do timesharing; in-
vestigar os impactos da venda do tempo compartilhado
nos periodos de baixa estacdo para o meio de hospeda-
gem e sociedade.

Quanto a metodologia, tratou-se de um estudo de
caso, de cardter exploratério e abordagem predomi-
nantemente qualitativa. A coleta dos dados foi rea-
lizada através de uma entrevista estruturada com um
dos responsdveis pelo sistema de timesharing do re-
sort. Ressalta-se que o entrevistado foi escolhido por
sua vasta experiéncia no ramo hoteleiro, marketing e ti-
mesharing.

Este estudo apresenta se¢des sobre conceitos e fer-
ramentas de marketing e estratégias de fidelizacdo do
cliente; o sistema de timesharing nos seus aspectos his-
téricos e econdmicos; a metodologia para a obtencdo
dos dados; a discussdo dos resultados obtidos e as con-
sideragdes sobre a pesquisa.

2 FUNDAMENTACAO

2.1 Marketing - Conceitos, Ferramentas e Fideliza-
¢ao

Marketing é uma palavra inglesa oriunda do voca-
bulo market, que corresponde ao ato de comercializar.
E uma expressio designada para acdes estratégicas vol-
tadas para o mercado. Assim, entende-se que as organi-
zacdes que aplicam o marketing t€m o mercado como o
centro de suas intervencdes (DIAS, 2003).

O conceito de marketing pode ser entendido como
“a funcdo empresarial que cria continuamente valor
para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa, por meio da gestdo estratégica [...]”
(DIAS, 2003, p. 2). O marketing é o meio social e ins-
titucional pelo qual as pessoas obtém o que necessitam
e anseiam através de um sistema de criacdo, oferta e
cambio de produtos por dinheiro (KOTLER; ARMS-
TRONG, 1998).

Outra definicdo de marketing bastante utilizada é a
da American marketing Association (AMA), que aponta
o marketing como um processo de planejamento de
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acoes e execucdo de estratégias, relacionadas ao prego,
promogdes e divulgagdo dos produtos e/ou servigos dis-
ponibilizados no mercado (AMA, 1988, apud BOONE;
KURTZ, 1998).

O marketing é a drea do conhecimento que envolve todas
as atividades referentes as relagdes de troca, orientadas
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consu-
midores, aspirando alcancar certos objetivos empresari-
ais ou individuais e levando em consideracio o meio am-
biente de atuag@o e o impacto que essas relagoes causam
no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2006, p. 26).

Um dos fundamentos que embasam o conceito de
marketing estd na Teoria da Escolha Individual, criada
pelo economista Adam Smith, onde o bem-estar social
¢ atingido quando os interesses do vendedor e do com-
prador sdo alcangados através das relagdes de troca no
mercado (COBRA, 1997).

Economicamente falando, o mercado é o meio pelo
qual grupos de pessoas ou organizacdes que possuem
renda, trocam dinheiro por produtos e/ou servicos para
satisfazer as suas necessidades (DIAS, 2003). O autor
ainda define segmento de mercado como um conjunto
de pessoas que possuem 0S mesmos interesses e neces-
sidades especificas.

Portanto, a segmentagdo de mercado € uma estraté-
gia de marketing que reconhece grupos de clientes po-
tenciais, considerando as caracteristicas similares que
os mesmos possuem, a fim de definir estratégias que po-
tencializem a venda de uma produto e/ou servi¢o para
aquele perfil especifico.

As bases de segmentacgdo para o mercado do turismo
sdo: geografica, demogréfica, psicogréafica e compor-
tamental. A varidvel geogréfica envolve as dimensdes
da cidade, o quantitativo de pessoas e as caracteristicas
climdticas. A varidvel demogréfica divide o mercado
pela faixa etdria, género, extensdo familiar e seu ciclo
de vida, renda, profissdo, nivel educacional, doutrina,
etnia e nacionalidade (MOTA, 2001).

A varidvel psicogrifica engloba o status social, cul-
tura cotidiana e a personalidade das pessoas. E, por fim,
a varidvel comportamental analisa a taxa de uso e o grau
de fidelidade do cliente em relagdo aos produtos e/ou
servigos ofertados (MOTA, 2001).

O marketing € constituido por ferramentas, deno-
mindas: produto, preco, praga e promogao. O produto
atende as necessidades e concretiza os interesses dos
consumidores, podendo ser um bem tangivel como ali-
mentagdo e vestudrio ou intangivel como um servico
prestado para o héspede em um meio de hospedagem.
Outras influéncias do produto sdo as caracteristicas que
ele possui percebidas ou ndo pelo cliente como funci-

onalidade, paladar, agilidade, tamanho, cor, peso, mo-
delo, dentre outras (LIMEIRA, 2003).

Os beneficios do produto podem ser entendidos
como os resultados que o cliente obteve ao adquirir o
mesmo, estes estao intrinsecamente relacionados a sa-
tisfacdio das suas necessidades e desejos. Portanto, ge-
ralmente, os clientes compram sensagdes de bem-estar
e ndo produtos (BASTA; ANDRADE, 2005).

“O produto € o objeto principal de comercializacao.
Ele € desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a ne-
cessidade de determinado grupo de consumidores. Por
isso, a sua funcdo principal € a de proporcionar benefi-
cios” (LAS CASAS, 2006, p. 255).

Muitas sdo as situagdes em que o vendedor aponta
0 preco como a causa da nao venda. Preco é o quan-
titativo monetario investido pelo consumidor para que
ele obtenha o beneficio que o produto ou servico ofe-
rece. Segundo Dias (2003, p. 254) “compreende-se que
ele é uma varidvel em func¢do das utilidades, dos bene-
ficios e dos atributos relevantes aos quais o consumidor
é sensivel, segundo sua percep¢do”.

O estabelecimento do preco estd intimamente asso-
ciado a determinacdo do publico-alvo. Um preco ele-
vado gera expectativas nos clientes de estarem com-
prando um produto e/ou servico, singular, de qualidade,
concedendo ao consumidor uma posi¢do social privile-
giada.

Cada produto tem uma capacidade diferente de satisfa-
zer seu conjunto de necessidades, os conceitos-guias sao
valor e satisfagdo. Valor € a estimativa de cada produto
satisfazer a seu conjunto de necessidades. Portanto, o
consumidor considerard o valor e o preco do produto an-
tes de fazer a escolha (KOTLER; KELLER, 2009, p. 29).

A praca pode ser entendida como as formas de dis-
tribuicdo do produto no mercado, ou seja, a interliga-
c¢do entre os fabricantes e o consumidor final. Trata-se
de um conjunto de organizagdes que definem esquemas
essenciais de geracdo, estocagem e distribuicio de pro-
dutos (TULESKI, 2009).

A promocio é o oferecimento de atrativos imedia-
tos, por um patrocinador identificado, como brindes e
descontos, com ou sem apoio de propaganda, para esti-
mular o consumo, aquisi¢cdo ou repeti¢do da compra do
produto. E uma ferramenta estratégica de marketing,
que deve ser utilizada por um determinado periodo de
tempo pelo estabelecimento (DIAS, 2006).

A promocgdo direcionada ao consumidor tem como
objetivo influenciar o seu comportamento de maneira
instantanea. Dentre as promog¢des de vendas para os
clientes, que de forma geral ocorrem paralelamente a
propaganda, podem-se citar: distribuicio de amostras
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grétis, cupons de desconto, ofertas especiais, brindes,
sorteios, dentre outros (DIAS, 2006).

Atualmente, as empresas entenderam que ter con-
sumidores de seus produtos e/ou servicos nédo € sufici-
ente para atender as suas demandas futuras, é necessa-
rio torna-los fiéis. O marketing de fidelizagdo pode ser
entendido como uma estratégia de retengdo de clientes
através de acdes constantes de comunicagdo e promo-
cdo, despertando a preferéncia de compras dos mes-
mos por determinados produtos e/ou servigos ofereci-
dos pela organizacdo (DIAS, 2003).

O programa de fidelizacdo tem o objetivo de manter os
consumidores satisfeitos, eliminando a consideragdo da
alternativa do competidor. O mecanismo empregado é
o de prover o individuo com razdes para manté-lo fiel,
criando com ele lagos que muito dificilmente véo ser co-
piados por outras empresas (AZEVEDO; POMERANZ,
2004, p. 42).

Custa cinco vezes mais caro para a empresa atrair
um novo cliente do que reter um ja efetivo. Logo, qual-
quer empresa bem estruturada em torno dos principios
do marketing ird focar na aquisicao de novos clientes e
na fidelizac@o dos que ja possui (PEPPERS; ROGERS,
1996).

Fato que contribui para manter um cliente fiel 2 em-
presa € o processo de encantamento que o atendente
pode conseguir com pequenos gestos de cortesia e aten-
¢d0 para com ele, por exemplo, devolver ao héspede a
carteira que foi esquecida na piscina; ndo cobrar a refei-
¢do que foi servida erroneamente e que precisou ser tro-
cada; elogiar para os pais a beleza ou o comportamento
de uma crianca; colocar flores e um cartdo de feliz ani-
versdrio no apartamento; resolver as suas reclamacoes
ou ddvidas o quanto antes, demonstrando real interesse
pelo problema; chamar o cliente pelo seu nome, dentre
outros.

2.2 Timesharing
cos

- Aspectos Historicos e Econémi-

Timesharing ou Tempo Compartilhado € um conceito
em que se compartilham imdveis entre vérios proprietd-
rios, desde a divisdo do preco da compra a manutengio
e seu uso. O sistema representa um meio termo entre a
locagdo e a compra definitiva de uma propriedade para
lazer.

Segundo a Revista Hotéis (2014), esse conceito sur-
giu na década de 60, na Europa, onde viajantes com-
pravam um apartamento em um determinado resort e
dividiam o valor em partes iguais, assumindo a respon-
sabilidade pela manutencao e tendo o direito de usufruir
do ambiente no periodo preestabelecido.

Em seguida, ganhou forca em outros paises como
Meéxico e Estados Unidos pelos beneficios que apre-
sentava a economia. Ressaltando que o éxito da im-
plantacdo do sistema estd atrelado a uma pesquisa de
viabilidade do sistema a demanda do local.

Segundo o sitio eletronico do jornal O Povo, em ma-
téria publicada no ano de 2014, o tempo compartilhado
implica na obtencdo de uma ou mais semanas de um
apartamento. O timesharing tem como varidveis, o es-
paco (apartamento) e o tempo (periodo de utilizacdo,
geralmente semanal).

Ainda segundo o sitio eletronico do jornal O Povo,
existem trés tipos de timesharing: semana fixa, semana
flutuante e sistema de pontos. Com relagdo a semana
fixa, anualmente o usudrio utilizard o resort em uma
semana ja estabelecida. Neste caso, ndo ha necessidade
de solicitacdo de reserva, pois ela jd estd garantida em
contrato.

J4 na semana flutuante, o consumidor possui o di-
reito de utilizar uma semana no complexo turistico em
qualquer época do ano, para tanto, ele precisara reservar
com antecedéncia. No sistema de pontos, o cliente ob-
tém um quantitativo a ser consumido em determinado
periodo. O cliente recebe uma tabela de pontuacio,
onde constam os pontos exigidos para a utilizagdo das
semanas, considerando as temporadas e a extensao das
unidades.

Este tipo de produto de viagem tem diversas vanta-
gens para quem se associa, pois, comprar um programa
de tempo compartilhado pode sair bem mais acessivel,
se comparado aos precos estabelecidos pela hotelaria
convencional, por exemplo. Este programa, extingue as
aflicdes de manutencdo do imével.

O sistema de tempo compartilhado foi criado por
David Siegel, dono da rede Westgate, uma das maio-
res dos Estados Unidos. Grandes redes como Hilton,
Disney e Marriot aderiram ao programa. A proposta do
timesharing é o cliente comprar somente as semanas do
ano que ele vai viajar, ao invés de comprar um imével.

O turista pode optar por diversos destinos turisticos
no mundo todo, pois trata-se de um sistema de inter-
cambio. Redes hoteleiras internacionais, como Hilton,
RCI, Sheraton, Pestana, e outras atuam com o timesha-
ring, fortalecendo a confianga na compra desse produto
e potencializando as vendas das empresas que operam
nesse regime.

Este sistema concede que que uma familia tenha o
direito de ocupar um estabelecimento hoteleiro por um
tempo determinado, por exemplo, trés semanas anuais,
por um periodo varidvel, de 10 a 30 anos. Ao longo do
tempo de contratagdo, os direitos de hospedagem po-
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dem ser comutados entre os usuarios do sistema, através
da autorizacdo da empresa que coordena o timesharing.
Com isso, 0s resorts garantem a ocupacdo dos aparta-
mentos nos periodos de baixa estag@o e os clientes tem
a chance de diversificar sua estada, enriquecendo a sua
cultura de viagem (FROZINO, 2001).

Em 1998, a venda de semanas de hospedagem em regime
timesharing e o intercdmbio entre familias movimenta-
ram US$ seis bilhdes no mundo. Entre 1980 e 1995, o
crescimento desse mercado foi de 15%. Em 1998, o ti-
mesharing era utilizado em 85 paises por 4,5 milhdes de
familias e 4,5 mil resorts (FROZINO, 2001).

O timesharing iniciou no Brasil nos anos 90, foi
regularizado pelo atual Instituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR), em 1997. Era pouco reconhecido no
territdrio nacional, em razdo das caracteristicas dos bra-
sileiros, que geralmente deixam para escolher os seus
destinos e suas acomodagdes proximo ao periodo da vi-
agem (FROZINO, 2001).

Ja em 1998, o Brasil arrecadou cerca de 80 milhdes
de dodlares, com a venda de timesharing. Neste periodo,
destaca-se no regime de tempo compartilhado a Coope-
rativa Brasileira de Lazer e Turismo (COBRASTUR),
sediada em Porto Alegre (RS). A mesma contava com
aproximadamente 25 mil associados e 250 meios de
hospedagem conveniados no Brasil e 150 no exterior
(FROZINO, 2001).

O tempo compartilhado veio como a grande solu-
¢do para os grandes empreendimentos hoteleiros que
encontraram esse meio para manterem os seus niveis
de ocupacdo altos durante todo o ano, principalmente
nos periodos de baixa esta¢do, combatendo o processo
de sazonalidade com bastante eficiéncia e qualidade.

3 METODOLOGIA

Tratou-se de um estudo de caso, de cardter explora-
tério, com uma abordagem qualitativa. Para Minayo
(2001, p. 21), “a pesquisa qualitativa trabalha com o
universo de significados, motivos, aspiragdes, crengas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais
profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos
que ndo podem ser reduzidos a operacionalizagdo de va-
ridveis”.

O cendrio da pesquisa foi um resort cearense, que
se destaca por receber milhdes de turistas brasileiros
e estrangeiros todos os anos. Quanto a infraestrutura
o resort conta com unidades habitacionais sofisticadas,
lobby, grandes piscinas, bar molhado, academia, res-
taurantes, atracdes musicais e teatrais voltadas para a
familia, wireless, boa localizacdo, dentre outros servi-
cOs.

A coleta de dados foi realizada através de uma en-
trevista. Segundo Dencker (2000), a entrevista ¢ uma
das técnicas de coleta de dados mais usadas nas ciéncias
sociais. Utilizou-se a entrevista estruturada, com cinco
perguntas para que o entrevistado (um representante do
setor de marketing, vendas e timesharing, com vastos
conhecimentos e experiéncia profissional no ramo) pu-
desse discorrer.

A entrevista estruturada contém uma sequéncia de
perguntas fixas, cuja ordem e redacido permanecem in-
varidveis para o respondente (GIL, 1999). A entrevista
foi realizada em fevereiro de 2015, no local de traba-
lho do participante, considerando a disponibilidade do
mesmo. O dia e o hordrio foram marcados com antece-
déncia por e-mail. Garantindo a integridade do entre-
vistado, na pesquisa este foi identificado como Entre-
vistado X.

Realizou-se uma breve explicagdo de como se daria
a entrevista e de que a mesma seria gravada para pos-
terior andlise dos dados. Ressaltou-se que o contetido
da gravacdo seria manipulado apenas pelos pesquisado-
res. As falas do entrevistado foram transcritas na inte-
gra para a andlise dos dados coletados.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta se¢do apresentam-se os resultados coletados
através da entrevista e respectivas discussdes embasa-
das em resultados de pesquisadores da drea em questao.
A pesquisa foi realizada com um profissional do setor
de marketing, vendas e timesharing de um resort cea-
rense, com vastos conhecimentos e experiéncia profis-
sional. O participante respondeu a cinco perguntas na
forma de entrevista.

A primeira questdo da entrevista abordou a venda
do timesharing no resort e seu impacto no periodo de
sazonalidade, como resultado foi obtido que o tempo
compartilhado contribui muito para o meio de hospeda-
gem no periodo de baixa estagdo, uma vez que é neste
momento que o programa oferta os apartamentos dis-
poniveis para os proprietarios que reservam com ante-
cedéncia a sua estada por um preco bem mais acessivel,
como identificado a seguir, na fala do entrevistado.

O timesharing oferece a vantagem de aumentar a ocu-
pagdo das unidades habitacionais, nos periodos de baixa
estacdo, principalmente. Além de ser um programa que
oferta estadas nacionais e internacionais por um pre¢o
diferenciado e acessivel para os associados, ele surgiu
como a solugdo para o combate & sazonalidade antes
enfrentada pelos empreendimentos hoteleiros. No mo-
mento em que o cliente se torna um proprietdrio do pro-
grama de férias, ele sempre retornard ao resort em que
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se associou conforme o contrato (ENTREVISTADO X,
PESQUISA DIRETA. 2015).

O principal objetivo da hotelaria é garantir a venda
das unidades habitacionais que sdo os principais produ-
tos dos meios de hospedagem. Todos os servigcos estao
condicionados a venda dos apartamentos € a ndo ocu-
pacdo dos mesmos acarreta na queda da lucratividade
do empreendimento e consequentemente na renda dos
funciondrios.

O segundo questionamento buscou identificar o
publico-alvo do empreendimento hoteleiro para a venda
do timesharing, ou seja, qual a segmentacdo escolhida
para potencializar a venda. Identificou-se que o resort
visa clientes seletos, priorizando casais casados, com
criancas pequenas e poder aquisitivo elevado, contudo,
outros perfis também se encaixam no processo de co-
mercializagdo do timesharing. Logo, a segmentagio
envolvida € a psicogréfica, pois considera a classe so-
cial, o estilo de vida e a personalidade dos individuos
nas estratégias de comercializagdo.

O publico-alvo, ou seja, os clientes que o programa de
férias busca atingir sdo casais casados, oficialmente com
filhos pequenos, que possuam uma cultura de viagem in-
teressante e diversificada, que a familia tenha uma renda
mensal elevada e uma boa profissdo, um carro bom, de
modelo e ano atuais, com idade a partir dos 30 anos. Ha
excegdes, como por exemplo, casais homossexuais, sem
filhos, que possuam uma renda estével, sem dividas; ca-
sais jovens, abaixo de 30 anos, que 0s pais possuam um
programa de férias. Nesses casos, o importante € que o
casal demonstre interesse pelo programa e possua condi-
¢des financeiras para arcar com o investimento (ENTRE-
VISTADO X, PESQUISA DIRETA. 2015).

O consumidor de timesharing basicamente tem um
perfil familiar, seja recém-casado, seja pai de varios fi-
lhos. O produto, por exemplo, beneficia quem viaja em
quatro pessoas. As empresas inclusive fazem sua sele-
¢do de quem vai assistir sua apresentagdo embasada em
um nivel familiar. Apenas sdo convidadas pessoas ca-
sadas, que tenham profissido definida e uma renda con-
siderada aceitavel (FONSECA, 2010).

Ha uma seletividade no perfil do publico-alvo, a fim
de que o cliente conviva com pessoas do mesmo nivel
econdmico. Trata-se de um programa excludente, pois
apenas participam aqueles que comprovam as exigén-
cias da empresa, apenas a vontade de participar ndo é o
suficiente.

A terceira pergunta da entrevista versou sobre as fer-
ramentas de marketing utilizadas pelo resort e os dife-
renciais oferecidos pelo mesmo ao cliente de timesha-
ring. Observou-se que as ferramentas de preco e pro-
mocdo do marketing sdo de suma importancia para a

continuidade do programa de férias, assim como outras
estratégias que garantem uma estada mais atrativa.

Nossos diferenciais estdo relacionados ao prego e as pro-
mogdes, oferecemos ao cliente o cartdo fidelidade com
vérios beneficios e descontos nos mais variados servicos,
como: estacionamento, cabanas de massagem relaxante,
lojinhas do resort, no restaurante da praia. E promovido
um evento exclusivo para os clientes do programa de fé-
rias, com autorizacdo para entrar no espaco somente os
convidados da lista, o espaco conta com um DJ e servigos
de coquetelaria para que o proprietdrio possa apreciar o
por-do-sol a beira-mar com a sensac@o de exclusividade
e encantamento (ENTREVISTADO X, PESQUISA DI-
RETA. 2015).

Observa-se que 0 preco € a promogao possuem re-
levancia para a tomada de decis@o do cliente na hora
de fechar o negdcio. O produto precisa atender as ex-
pectativas e necessidades do consumidor e a0 mesmo
tempo ser um produto vidvel e atrativo para 0 mesmo,
financeiramente falando.

Diante do atual cendrio econdmico e social, no
qual existem inimeras empresas que fornecem os
mais diversos produtos e a0 mesmo tempo tdo iguais,
constatou-se que bons pregos e excelentes promogdes
sdo a pega-chave para garantir um espago privilegiado
frente aos concorrentes, pois a conquista e a retengao
de clientes garantem o crescimento e a estabilidade de
uma organizacao.

O quarto questionamento visou analisar as estraté-
gias de marketing utilizadas para fidelizar e conquistar
novos clientes. Como resultado, foi obtido que o atendi-
mento € o grande diferencial para que o cliente retorne
sempre, trazendo amigos e familia, como mencionado
na fala do entrevistado, a seguir.

Oferecer um 6timo atendimento ao hdspede e a sua fa-
milia, procurando resolver todas as suas necessidades
de forma 4gil e eficiente é essencial. O principal obje-
tivo € encantd-lo, para que ele se sinta satisfeito e queira
sempre retornar ao resort trazendo a sua familia e ami-
gos, para que através da sua experiéncia de viagem ele
se torne um defensor e divulgador do empreendimento,
nos indicando e promovendo a venda do nosso pro-
duto, popularmente conhecida como “boca-a-boca”, que
¢é bastante positivo para a empresa (ENTREVISTADO X,
PESQUISA DIRETA. 2015).

Nos meios de hospedagem, a hospitalidade € um di-
ferencial. Segundo Castelli e Castelli (2010), a hospita-
lidade € o ato de receber, alimentar, hospedar e entreter
o visitante através de ambientes apropriados em diver-
s0s espagos sociais e de carater voluntario.

E notdvel que o processo de fidelizagdo se d4 atra-
vés da hospitalidade, que se constitui principalmente
por meio da atencdo continua ao hdspede e suas neces-
sidades, da simpatia através do sorriso e cortesia, da

Conex. Ci. e Tecnol. Fortaleza/CE, v.13, n. 3, p. 33 - 40, dez. 2019 38
Artigo submetido em 24 fev. 2017 e aceito em 13 out. 2018



comunicagio eficiente entre as partes, pois é através do
didlogo com o consumidor que se pode obter sua leal-
dade.

A propaganda “boca a boca” é de grande valia para
os meios de hospedagem, pois os clientes dao credibili-
dade a opinido das pessoas que estdo ao seu redor e que
integram seus grupos de referéncia.

Os meios de hospedagem necessitam cada vez mais
de profissionais qualificados para assumirem postos co-
merciais, ou seja, venda de produtos como o timesha-
ring. Este produto a cada ano que passa agrega mais
valor as empresas que decidem comercializd-lo, uma
vez que o timesharing possibilita que os s6cios cedam
ou presenteiem os amigos, assim, estes passam a ser po-
tenciais clientes do sistema, pois puderam experimentar
o produto e caso tenham uma vivéncia positiva, tornam-
se possiveis compradores (FONSECA, 2010).

A ultima indagacdo da entrevista discursou sobre a
importincia da fidelizac@o dos clientes e os beneficios
que o timesharing traz para a comunidade local, obteve-
se como resultado que o tempo compartilhado gera em-
prego para a comunidade e renda para os empresdrios
do ambito turistico, como observado na fala do entre-
vistado, abaixo.

A fidelizagio através do tempo compartilhado é um tema
relevante para o turismo local, pois € um gerador de
empregos formais e informais para a comunidade local,
além de agregar valor para a regido. A fideliza¢do do tu-
rista o leva a conhecer as cidades préximas ao resort, os
bons restaurantes da beira-mar da capital. O cliente pode
realizar passeios de buggy, sair para conhecer os centros
de artesanatos locais e comprar algum souvenir, corro-
borando para os negdcios dos empresarios da regiao [...]
O cliente deve ser encantado com uma boa hospitalidade,
que engloba todos os servicos e produtos turisticos, e, em
hipétese nenhuma, deve sentir que € apenas objeto de lu-
cro (ENTREVISTADO X, PESQUISA DIRETA. 2015).

Fidelizag@o significa converter o cliente de um con-
sumidor casual para um comprador continuo, que di-
vulga os produtos e/ou servigos do estabelecimento e
regressa a empresa, sempre que uma nova necessidade
surgir, formando uma relagdo de longo prazo. O cliente
fiel estd comprometido com a organizagio, ndo cede a
concorréncia, e mantém o consumo constante de produ-
tos e/ou servicos (ANGELO; SILVEIRA, 2001).

A fidelidade est4 associada ao contentamento de um
consumidor em apreciar uma organizacdo especifica,
por determinado tempo, usufruindo dos bens e servigos,
preferivelmente exclusivos, e divulgando livremente os
mesmos aos amigos, familiares e outros. O cliente per-
manece com o estabelecimento, enquanto estiver aufe-
rindo vantagens, as quais ndo receberia se permutasse

de empresa. A decepcdo do consumidor com a organi-
zacdo € um risco de perdé-lo para a concorréncia (LO-
VELOCK; WRIGHT, 2006).

O timesharing € uma 6tima maneira de manter os
negocios turisticos ativos durante o ano inteiro, é um
produto que busca manter a ocupacio dos resorts nos
periodos de baixa esta¢do, gerando emprego e renda
para a comunidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa analisou as estratégias de marketing apli-
cadas ao timesharing e a fideliza¢do dos clientes de um
resort cearense. A pesquisa teve um cardter inovador,
pois estudos abordando o timesharing no Estado em
questdo, ndo foram identificados, apenas matérias jor-
nalisticas.

O objetivo geral da pesquisa foi atingido, pois as
principais estratégias de marketing, estdo relacionadas
a qualidade dos produtos e servicos ofertados, consi-
derando o prego, a promocio e a fidelizacdo dos cli-
entes, esta através de diferenciais, como: atendimento
impar dispensado ao héspede, cartio fidelidade com va-
rios beneficios e descontos nos mais variados servigos.

O objetivo especifico referente ao perfil do publico-
alvo do timesharing e segmentacdo de mercado para po-
tencializar as vendas foi alcancado, ja que foi detectado
que os clientes, geralmente sdo casais casados, com cri-
angas pequenas e poder aquisitivo elevado. Conside-
rando tais caracteristicas, a segmentacdo de mercado
utilizada é a psicogrifica.

Quanto as ferramentas consideradas no processo de
comercializagdo do timesharing, identificou-se que o
preco e a promogdo sdo as principais ferramentas uti-
lizadas pelo resort. O objetivo referente a investigacao
dos impactos da venda do tempo compartilhado nos pe-
riodos de baixa esta¢do para o meio de hospedagem e
sociedade logrou éxito, pois verificou-se que o timesha-
ring contribui para a ocupacio dos apartamentos do em-
preendimento hoteleiro na referida época e que a venda
do timesharing traz beneficios para a comunidade lo-
cal, através da geracdo de renda e empregos formais e
informais.

O foco do programa de férias através dessas estra-
tégias de marketing é causar no consumidor a sensagao
de que ele € Unico, possibilitando que esse cliente possa
ser admirado por seus amigos em redes sociais por es-
tar viajando e conhecendo varios lugares e culturas di-
ferentes.

O timesharing surgiu como a solucdo para os pro-
blemas que os periodos sazonais traziam para a hote-
leira. Espera-se que a pesquisa contribua para estudos
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posteriores. O universo amplo da temdtica possibilita a
elaboracdo de varios outros estudos como, o timesha-
ring como estratégia para o desenvolvimento econo-
mico do Ceard, o timesharing como forma de poten-
cializar o mercado hoteleiro no Brasil, dentre outros.
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