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AMENITIES COMO ESTRATEGIA DE
MARCA E ENCANTAMENTO DE CLIENTES

Amenities as a Brand Strategy and Costumer Delight.

RESUMO

Ozamenites, produtos de higiene pessoal dis-
ponibilizados aos hospedes pelos estabeleci-
mentos de hospedagens, se apresentam como

elementos potenciaizs para gerar valor agrega-
do, cativar, encantar e fidelizar oz hospedes

e para dar maior visibilidade para as marcas

doz meios de hospedagem. Neste contexto, o

presente trabalho analisa, em duas etapas, os

produtos de higiene pessoal ofertados pelos

hotéis localizados na Via Costeira na cidade

Natal, Rio Grande do Norte, Brasil. Foram

identificados quais produtos sio oferecidos e

geus og atributos diferenciadores e, em seguida,
aavaliagdo de qualidade a partir da percepcio

de especialistas e um comparativo entre oz

produtos utilizados pelos hotéis pesquizados,
afim de dizcutir as possiveis contribuigdes que

estes produtos fornecem as respectivas marcas

hoteleiras. O estudo adotou abordagem me-
todologica qualitativa, descriivo-exploratoria,
e utilizou a técnica “teste cego” para a coleta,
e a analise de contetido para tratamento dos

dados. Thante dos resultados obtidos, conclui-

-se que 08 amenites oferecidos pela maioria

doz hotéis da Via Costeira n3o apresentam

diferenciais significativos, revelando a neces-
sidade da melhoria da sua qualidade e do zeu

ugo como estratégia de marca e encantamento

de clientes pelos hotéis pesquisados.
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ABSTRACT

The personal care amenities made available
to guests by lodging establishments, present
themselves as potential elements to gener-
ate added value, enchant, delight and retain
guests and to give greater vigibility to their
brands. Therefore, this work analyzes, in two
stages, the personal care amenities offered
by the hotels located on Via Costeira in the
city of Natal, Rio Grande do Norte, Brazil.
First, we sought to identify which products
are offered and their differentiating attributes.
Then, a quality assessment was carried out
based on the perception of specialists, and a
comparison between the productsused by the
hotels surveyed, in order to discuss the possible
contributions, they provide to their brands.
The study adopted a qualitative, descriptive-
exploratory methodological approach, and
used the “blind test” technique for data col-
lection, and content analysis for data handling,
In view of the results obtained, itis concluded
that the amenities offered by most Via Costeira
hotels do not present significant differentials,
revealing the need to improve their quality
and use as a brand strategy and customers

delight by the hotels surveyed.

KEYWORDS

Brand Strategy, Costumer Delight,
Amenities, Lodging.

MiRIAM RAYANE SILVA 1
Frofesscra / FPalestrants
ORCITr: 00000001 85747545

MARIA CAROLINA
CAVALCANTE DIAS?

Frofessora / Investigadora
ORCIT: 0000-0003-0604-7 75X

LISSA VALERIA
FERNANDES FERREIRA®

Frofessora / Investigadora
ORCIT: 0000-0005-24534-6581

¥ Univerddade Federal do Rio
Grande do Narte

Centro de Cifncias Sodais Aplicadas
Diepartarmento de Turismo.

 Urndversidade de Sa0 Faulo

Famaldade de Economia,

Administragio e Contahilidade

Correspondert Awthor:

Miriam Rayane Silva,

Univergdade Federal do Rio Grande
do Merte, Centro de Cigndas
Sodais Aplicadas, Departamento

de Tordsmo. Campus Universitario,
Lagoa Nova, Matal, K1Y — Brasil,

midam_silva/@hotmail com

Submission date:
153/04 /2021
Acceptance date:
30/06/2021

@ 2021 Instituto Palitémico de
Castelo Branco.
Convergéndas: Volume 14 [28)
30 novemnbro, 2021




130

Convergéncias: Yolume XIV (28), 30 novembro, 2021

1. INTRODUCAO

O segmento de turismo e hospitalidade vivencia um contexto marcado pela alta compe-
titividade (WEE, 2019) seja entre os destinos turisticos seja entre os seus fornecedores de
produtos e servigos. Na Hotelaria, 3 medida que o nivel de concorréncia se intensifica,
as estratégias de marca surgem como uma possibilidade para os meios de hospedagem
identificarem e melhorarem o seu posicionamento e reforgarem a singularidade de seus
produtos e servigos (Choi & Chu, 2001; Tsai, ¢f af, 2009).

Eles devem estar atentos em relacio a oferta de produtos e servigos que apresentem qualidade
e diferenciaiz reconheciveis pelos seus consumidores em todos os seus processos. Ao encontro
desta perspectiva, os amenties, produtos de higiene pessoal disponibilizados aos hospedes
pelozestabelecimentos de hospedagens, se apresentam como produtos potenciais para gerar
valor agregado, cativar, encantar e fidelizar oz hospedes, além de dar maior visibilidade
para os estabelecimentos de hospedagem (Heo & Hyun, 2015; Evans & Murrman, 1989).
Dhante deste cenario, este trabalho analisa, em duas etapas, os produtos de higiene pessoal
ofertados pelos hotéis localizados na Via Costeira na cidade Natal, Rio Grande do Norte,
Brasil, e discute como eles sio utilizados como parte da estratégia de marca e encantamento
de clientes neste segmento. Primeiro, buscou-ge identificar quais produtos sio oferecidos e
geus 08 atributos diferenciadores. Em seguida, {01 realizada a avaliacio da sua qualidade a
partir da percepcio de especialistas em Marketing e Turismo, e um comparativo entre os
produtos uilizados pelos hotéis pesquisados, a fim de discutir a possiveis contribuicdes que
estes produtos fornecem s suas respectivas marcas hoteleiras.

A relevandia da realizacio deste estudo é obszervada, 3 medida que oz resultados apresen-
tados proporcionam aos hotéis informacdes relevantes para um redirecionamento de suas
estratégiag, identifica pontos fortes e fracos, caréncias e oportunidades de melhorias dos
amenities por eles oferecidos e na forma como eles s3o utilizados para dar maior visibilidade
as suas marcas, atrair e iidelizar clientes.

A zeguir, a discussio tedrica contempla o tema das marcas na hotelaria e suas estratégiaz
e o entendimento da utilizacio dos amensties nfo apenas como produtos de higiene pessoal,
mas também como elementos integrantes e estratégicos na promocio das marcas de hotéis.
Logo apos, s3o apresentados oz procedimentos metodologicos adotados para a realizagio
do estudo, seus resultados e conclusdes.

2. MARCAS NA HOTELARIA

No segmento de Turismo e Hospitalidade € possivel observar que, cada vez mais, as marcas
3o utilizadas como um componente estratégico de marketing e promoco de seus produtos
e gervigos. No que diz respeito aos Meios de Hospedagem, seja nas praticas de mercado ou
nos estudos académicos, as estratégias de branding ja sio compreendidas e incorporadas
(Drev et al, 2010; O'neill & Mattla, 2010) e despertam a atengio por suas contribuicdes em
multiplos ambitos como, por exemplo, na construgdo da imagem, identidade e personalidade
de marca em hotelaria (Aaker, 2015; Li, ¢t al, 2014; Paiva Neto & Ferreira, 2017), criacio
de valor de marca (Kayaman & Arasli, 2007), posicionamento no mercado hoteleiro, forga
da marca das redes de hotéis e franquias, € no que se refere a construgio de um porttélio
de estratégias de marca para um hotel (Wang & Chung, 2015).

Para Paiva Neto, Dias e Ferreira (2016) dada a relevanda das estratégias de marca para o
segmento da hotelaria, é necessario “maior atengio em Investimentos em branding voltado
para hotéis e outroz meios de hospedagem, que sio elementos fundamentais do turismo,
ainda maiz em um momento em que melos alternativos de hospedagem estdo surgindo
como Airbnb, dentre outros” (Paiva Neto ¢ al., 2016, p. 53).

Neste sentido, € possivel questionar como estas estratégias sdo utilizadas, quais elementos
que compdem os produtos e servigos dos hotéis sio utilizados em sua implementacio e
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como estdo relacionadas as dimensdes de satisfacio e encantamento de seus consumidores,
atores centrais das agdes desenvolvidas por um meio de hospedagem.
Estes questionamentos se fazem necessarios poig, além da complexidade dos indicadores
tradicionaiz do Sistema de Classificacio de Hotéis (Hotel Classification System), comumente
utilizados pelo segmento de forma a comunicar a clientes e fornecedores sobre o padrio de
qualidade a ser encontrado em cada estabelecimento (UNWTO, 2015 p.6), os empreendi-
mentos da hotelaria idam com a concorréncia em relacio as grandes redes e franquias, 3
outras modalidades de hospedagem como a hospedagem compartilhada e o segmento de
cruzeiros, e com o desafio da construcio e consolidacio da marca de meios de hospedagem
independentes como hotéis-boutique, pousadas, Aostels, entre outros.
Para O'Neil e Mattila (2010) a marca de um hotel representa um relacionamento com os
hospedes e experiéncia destes consumidores com a organizagio. Trata-ze de um recurso
capaz de comunicar a personalidade e valores, e de atender az expectativas de seus con-
sumidores, gerando retorno para a organizagio. Cabe aos empreendimentos hoteleiros
independentes ouintegrantes de redes e franquias, considerar a natureza intangivel dosseus
gervigos, € buscar construir uma marca forte por meio de recursos, processos e estratégias
“que permitam que os clientes visualizem e compreendam melhor o lado intangivel dos
produtos e servigos” (Kayaman & Arasli, 2007, p.93-94).

3. ESTRATEGIA DE MARCA: GERACAO DE VALOR
E ENCANTAMENTO

Dre acordo com Kapferer (2008) a década de 1980 marcou um periodo de mudangas na

concep¢io das marcas, que passaram a ser percebidas como principais ativos das organizacgdes

para além dos ativos tangivels, e sio uma consequéncia direta da estratégia de segmentacio

e diferenciagio de um produto ou servigo no mercado.

Neste cenario, a adogio das estratégias de marca pelas organizacdes, além de gerar de valor
para as organizacoes, passam a ter foco na entrega de valor para os clientes. O chamado

consumer-based brand equaty, valor de marca baseado no consumidor, no qual o presente estudo

possul foco, pode resultar de diversas iniciativas e possud um papel central nas justificativas

pelo qualuma organizagio deveria adotar uma estratégia de marca. Na visio de Aaker (1991

ele é constitudo por cinco categorias principais: conhecimento de marca, lealdade & marca,
qualidade percebida, associagdes de marca e outros ativos/ recursos patenteados da marca.
Dre acordo com Fayrene e Lee (2011), de modo geral, a dimensio conhecimento de marca,
compreende a discussio voltada para a habilidade de reconhecer, lembrar, desenvolver co-
nhecimento ou opinido sobre uma marca e de conecta-la a 3 determinadas carateristicas e

associacdes. Estas associagdes “consistern em todos os pensamentos, senfimentos, percepgdes,
imagens, experiéncias”( Kotler & Keller, 2006, pp. 188 apud Fayrene & Lee, 2011, pp. 36) e

podem ser ligadas ao produto (atributos funcionaiz e tangiveis, nio-funcionais, intangiveis

e simbolicos, imagem em meio social, valor percebido, confiabilidade, diferenciacio, pais

de origem) e as associagdes ligadas & organizagio (capacidade corporativa na geracio e

entrega de resultados para o negdcio e em responsabilidade social) (Chen, 2001; Fayrene

& Lee, 2011).

Para a dimensZo de qualidade percebida, Fayrene € Lee (201 1) adotam o conceito de Zeithaml

(1988), que a descreve como a “avaliacio ou julgamento do cliente sobre a exceléncia ou

superioridade geral de um produto” e que difere da qualidade objetiva, isto €, da “natureza

técnica, mensuravel e verificavel de produtos / servigos, processos e controles de qualidade™
(Fayrene & Lee, 2011, p. 38). Porfim, a lealdade é descrita como dimensio central do brand
eguity, referindo-ge 3 atracio que oz consumidores possuem com determinada marca (Aaker,
1991). Ela pode ser explicada pela abordagem comportamental, onde o comportamento

do consumidor € um indicativo diretamente ligado ao conhecimento que ele possui sobre

determinada marca (Fayrene & Lee, 2011, p. 39).
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Com o avango nas discussdes tedricas e perspectivas praticas voltados para a construcio
e consolidagio de uma marca, é possivel verificar que a geracio de valor com foco no
consumidor preocupa-se com aspectos mais complexos que avancam a necessidade de
corresponder a8 expectativas dos clientes. Especialmente no segmento de servigos, onde
gituam-se og servigos de hospitalidade, o cliente participa ativamente da concretizagio da
experiéncia de consumo cujo carater inerente € de intangibilidade heterogeneidade, pere-
cibilidade e simultaneidade (Mota ¢t al. 2017).

Ao revizsar suas propostas para o marketing de servigos, inicialmente publicadas no ano
de 1987, Berry (2016) sugere quatro idelas com vista a fortalecer este campo: competir
com valor (. e. beneficios, inovagdes, diferenciacio) e ndo com preco; atender e exceder
ag expectativas dos clientes por meio da economia de tempo, esforco e do atendimento a
conveniéncias que facilitem a vida (conveniéncia de decisfo; de acesso, de transacio; de
beneficio; e de pos-beneficio); e propondo diferenciacio e criando uma conexio emocional
entre a organizagio, seus colaboradores e stakeholders, e um tipo de “lucro social” que resulta
em bem-estar para comunidade no qual estio inseridos (Berry, 2016).

Estasreflexdes conduzem o entendimento de que, no caso dos servigoz de hospitalidade, o foco
em uma experiencia de marca, onde a entrega de valor atenda as expectativas dos clientes
e esteja além da dimensfo de satisfagfo pode gerar encantamento, entio compreendido
por Barnes e Krallman (2019, p. 174) como “uma extrema forma de satisfacio” ou “um
estado profundamente posiivo geralmente resultante de ter suas expectativas excedidas em
grau inesperado e surpreendente”. Assim, ao adotar estratégias de marca que ressaltem
08 atributos, beneficios e atitudes capazes de gerar valor tanto para os seus consumidores
quanto para a organizagio e comunidade, os meios de hospedagem podem alcangar melhor
desempenho em termos de segmentacio e diferenciacio de mercado.

4. AMENITIES: DOS PRODUTOS A ESTRATEGIA
DE MARCA EM HOTEIS

Em estudo realizado no ano de 1989, Evans e Murrmann ja discuiam se oz produtos
de cuidado pessoal oferecidos pelos meios de hospedagem, os amenities, se apresentavam
como atributos importantes na escolha de um hotel pelos consumidores. Neste estudo, os
autores sugeriram que estes produtos aléem de promover o conforto, atender ds necessidades
imediatas de cuidado e higiene pessoal dos hospedes, possibilitam aos meios de hospeda-
gem a promocio da sua imagem, uma “oportunidade” de diferenciacio no segmento e de
construgio de uma percepgio de oferta de valor entre oz hdspedes.

Heo e Hyun (2015, p. 163) descrevem os amenities qualquer produto ou servigo extra en-
contrado em um hotel, sendo o termo room amenity utilizado para descrever os itens como
shampoo, condicionador, logdes corporaiz entre outros. Com base em informagdes da
American Hotel and Lodging Association, estes autores também destacam que a rede de hotéis
de luxo Four Seazons, foi a primeira rede hoteleira a fornecer os amenities nos apartamentos
para os seus hdspedes, no ano de 1975, Strigam (2008) destaca outros itens considerados
amenities em servigos de resorts e propriedades de férias: equipamentos eletrénicos e acesso
a internet, minibars, servigos de spa, conclerge, entrega de jornais, academias ou saldes de
exercicios, servico de alimentos e bebidas entregue no aparamento do hdspede, entre outros.
Na Hotelaria, os amenzties integram do servigo de hospedagem e estdo incluidos no orgamento
dos hotéis. Neste estudo, tem-gse como objeto de pesquisa, os room amenities que compdem
os itens de cuidado pessoal dos hdspedes. Na atualidade, ha uma diversidade de produtos
oferecidos, como por exemplo, sabonetes, shampoos, condicionadores, hidratantes, logdes
de banho, logdes hidratantes, sais de banho, mousses de banho, coldniag, entre outros, cuja
finalidade principal é a higiene, o cuidado e bem-estar dos hdspedes, e também de ser um
elemento da experiéncia sensorial oferecida pelo equipamento de hospedagem aos visitantes.
Estes produtos despertam oz sentidos dos visitantes pela forma como s3o ofertados, pelas
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cores e formato de sua embalagem, aromas e texturas dos produtos em si. Podem ser pro-
duzidos pelos proprios hotéls, que imprimem as suas marcas nos produtos oferecidos, ou
podem serutilizados como produto de associacio com outras marcas de produtos de higiene
pessoal, cosmeéticos, perfumaria, por exemplo. No Brasil, por exemplo, grandes marcazs de
cosmeéticos e perfumaria como a Natura e L'Oceitane en Provence produzem amenidades
e as ofertam através do seu canal de vendas corporativas para hotéis.

Embora os estudos sobre a utilizagio dos amenities como parte da estratégia de marcas pelos
hotéis sejam escassos, este € um tema que chama a atencfo nas praticas mercadologicas de
gegmentos econdmicos relevantes como o de Hotéis de Luxo (Heo & Hyun, 2015). Nesta
perspectiva, discussio tedrica sobre a utilizagio destes produtos € suscitada dado o fato de que
o seuuso implica em custos financeiros aos equipamentos de hospedagem, ou mesmo tempo
que representam uma oportunidade para gerar valor agregado aosservigos de hospitalidade
disponibilizados. O n3o-uso destes produtos pelos meios de hospedagem também pode
revelar nuances sobre a percepcio de sua releviancia nas estratégias adotadas pelos meios
de hospedagem, seja pelos clientes, pelos proprios empreendimentos ou demais siakeholders.

5. METODO

O presente estudo adotou abordagem metodoldgica qualitativa, descritivo-exploratoria.
Compuseram a amostra da pesquisa os hotéis Aram Natal Mar Hotel, Ocean Palace, Serhs
Natal Grand Hotel, Prodigy, E-suites Vila do Mar, Imira Plaza e o Hotel Parque da Costei-
ra, que forneceram os seus kits de produtos na primeira etapa do estudo. Para o segundo
momento da pesquisa, uilizou-se duas técnicas de coleta de dados. A primeira {01 a técnica
de grupo focal e de “teste cego®, no qual 21 especialistas de marketing e turismo, reunidos
em uma sala de aula, tiveram os olhos vendados e, desta forma, analisaram os produtos
coletados utilizando o tato e o olfato, considerando os aspectos ligados ao formato e a
fragrancia dos itens.

Logo apods, foram retiradas as vendas dos participantes e {01 realizado um grupo focal, con-
forme as diretrizes discutidas por Malhotra (2006). Orientado por um roteiro de perguntas
abertas, onde os paricipantes puderam expor as suas avaliagdes sobre oz seguintes temas:
percecio quanto 3 variedade de produtos, tamanho e quantidade; design da embalagem;
aroma; cor, logomarca; necessidade de mudanga para a melhoria dos produtos; diferen-
clais existentes; estratégias de marketing uilizadas; estratégias de marketing que os hotéis
poderiam utilizar em seus produtos de higiene pessoal.

A zessdo do grupo focal do presente estudo teve duragio de uma hora e meia, e foi realizado
na Universidade Federal do Rio Grande do Norte, no ano de 2016. Os vinte e um (21)
especialistas de marketing, foram divididos em dois grupos, um com dez (10) participantes
e 0 outro com onze (11). O moderador {01 o proprio pesquisador.

A zessdo foi gravada por audio, onde todos oz parficipantes autorizaram a utlizagio das
falas e imagens que foram produzidas no encontro, através do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE). Para a dizcussio em grupo foi utilizada o seguinte protocolo:
breve exposigio dos motivos de realizagio desta pesquisa; apresentacio dos parficipantes;
recolhimento da assinatura dos participantes para o termo de congsentimento e apresentacio
do roteiro guia elaborado. Apds a coleta realizada, a analise dos dados obtidos se deu por
meio da analise de conteudo.

6. RESULTADOS E DISCUSSOES

Apods a definigio da amostragem de hotéis participantes do presente estudo, € de forma a
atender ao primeiro objetivo deste estudo, foram coletados os produtos por eles ofertados
como amentties 208 hospedes. E valido ressaltar que todos os produtos identificados possuem

0 selo da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, Brasil] e os hotéiz oz ofere-
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Fig. 1

Amenities Aram

Natal Mar FHetel.

Motas: Hotel dassificagio
guatro estrelas. Ttens coletados:
shampoo/ condidonadaor 2 em 1
e sabonete em bara.

Diados da pesquisa, 2016.

Fante: onagem do autr

Fig. 2

Amenities Ohcean Palace Beach
Eesort & Bungal ows.

Motas: Hatel classificago
cinco estrelas. Ttens coletados:
sharmpoo, condidonador,
logao hidratante, mousse de
barho e sabonete em barra.
Hotel certtficads ISC 2001
de gualidade dos servigos
hoteleiros e selo ISO 14001,
certificagio ambiental.

Ditados da Pesquisa, 2016.
Fante: onagem do autr

Fig. 3

Amenities Prodigy Beach
Resart Natal

Motas: Hotel dassificagio
guatro estrelas, itens coletados:
shampoo, condidonadog logan
hidratante, e sabonete em barra.
Dtados da Pesquisa, 2016.

Fante: onagem do autr

Fig. 4

Amenities Serhs Natal Grand
Hetel & Resort.

Motas: Hotel dassificagio
dnco estrelas. Ttens coletados:
shampoo, condidonadog logan
hidratante, mousse de banhe,
sals de banho, gel de batha e
sabonete em barra.

Drados da Pesquisa, 2016
Fante: onagem do autr

Fig. 5

Amerities E-suites Vila do Mar
Motas: Hotel dassificagio
guatro estrelas. Ttens coletados:
shampoo, condidonador e
sabonete em barra.

Dtados da Pesquisa, 2016.
Fante: onagem do autr

Fig. &

Amerities Inura Flaza

Hotel & Conventions.

Mota: Hotel dassificagio
guatro estrelas. Ttens coletados:
shampoo, condidonador e
sabonete em barra.

Drados da Pesquisa, 2016

Fante: onagem do autr

Fig. 7

Amerities Hotel

Fargque da Costeira.

Mota: Hotel dassificagio

guatro estrelas. Ttens coletados:
shampoo/ condidonadaor 2 em 1
e sabonete em bara.

Drados da Pesquisa, 2016

Fante: onagem do autr
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cem em kits, onde cada item contém quantidade destinada para uso individual do visitante.
Foram identificados oz produtos: shampoo, condicionador, shampoo e condicionador 2em 1,
sabonete em barra, sabonete liquido, logdo hidratante, mousse de banho, sais de banho, gel
para barba (Verfiguras 1, 2, 3, 4,5, 6 e 7). Distribuidos de acordo com a seguinte classificaco:

Apos a identificacio dos produtos, foi possivel verificar que o sabonete em barra é o Gnico
produto distribuido por todos os hotéis, sendo que apenas o Imira Plaza Hotel oferece esta
opeio e aopedo do sabonete liquido. Apenas o SehrsNatal Grand Hotel oferece saisde banho
e gel para barba. Ja os produtos de shampoo e condicionador, s3o ofertados pelos hotéis Ocean
Palace, Sehrs Natal Grand Hotel, Prodigy e E-suites Vila do Mar em embalagem separadas
e pelos hotéis Aram, Imira Plaza e Parque da Costeira no formato 2 em 1.

De forma a atender ao segundo objetivo deste trabalho, os produtos foram analisados por
meio de grupo focal, de acordo com os seguintes critérios: percepcio quanto a variedade de
produtos, tamanho e quantidade; design da embalagem; aroma; cor, logomarca; necessidade
de mudanga para a melhoria dos produtos; diferenciais existentes; estratégias de marketing
utilizadas; estratégias de marketing que os hotéis poderiam utilizar em seus produtos de
higiene pessoal.

Constatou-ge que a maioria dos hotéis oferecem oz mesmos tipos produtos com pouca variagio
entre eles. Apenas o Serhs Natal Grand Hotel apresentou produtos adicionais: sais de banho,
gel de barba. De acordo com oz participantes do grupo focal, a quantidade dos produtos
pareceu insuficiente mesmo para o uso individual, tendo em vista que a maioria dos hotéis
oferece produtos com quantidade igual ou inferior & 35ml, com excecio do hotel Serhs.
Para a avaliagio do design dasembalagens, os participantes apontaram diferentes associagdes
que podem ser feitas durante o primeiro contato visual com os produtos. As embalagens
consideradas mais atrativas foram asz dos hotéizs Prodigy e Serhs Natal Grand Hotel. Para
o primeiro hotel, as caracteristicas ressaltadas foram o design arredondado, principalmente
do formato do sabonete, tendo em vista que para o manuseio e higienizagio este formato €
considerado melhor que os em formato quadrado. Ja para o design das embalagens do Serhs
foi considerado foram destacadas as carateristicas de abertura inferior, para baixo, pois assim,
o produto é aproveitado por completo, sem causar desperdicio. O design das embalagens dos
demais hotéis fol considerado “muito simples” pela maioria dos participantes.

No que diz respeito ao aroma e as cores dos produtos, identificou-ge que, com excecio aos
hotéis Prodigy e Serhs Natal Grand Hotel anteriormente citados, os demais produtos possuem
fragrancias semelhantes, todas com aroma de erva-doce. Para a cor dos produtos, destacou-se
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a cor dos produtos do hotel Prodigy, por transmitir, de acordo com a visio dos participantes,
uma imagem de higiene, conforto e tranquilidade. A cor dos produtos do hotel Serhs foi
associada & chocolates e produtos de maquiagem; a do Ocean Palace a acetona e produtos
infantig; a do Imira a produtos veterinarios e dleo de cabelo.

Em relacio & marca, exceto o Aram Natal Mar Hotel e 0 Hotel Parque da Costeira, que
possuem em geus produtos a marca de terceirog, todos oz outroz possuem a marca do hotel na
embalagem. A marca considerada mais atrativa fol o do Serhs, seguido do Prodigy e Ocean
Palace, respectivamente.

(uantos 3z estratégias de marketing utilizadas ou que poderiam ser implementadas por meio
dos produtosidentificados, observou-ge a necessidade invesimentos em variedades de produtos,
acrescentando, por exemplo, protetor solar e a logio pos sol como amenties, tendo em vista
que todos os hotéls estdo situados em regifio litoranea; adotar um tamanho padrio suficiente
para uso diario e ndo causar desperdicio; investir na embalagem e no design; desenvolver uma
fragrancia Gnica e que margue o proprio hotel; adotar a marca do hotel em seus produtos aos
que ainda n3o possuem, como € o caso do Aram Natal Mar Hotel e do Parque da Costeira.
Por fim, ao realizar um comparativo entre os produtos, observou-ze que, de modo geral, oz
hotéis que possuem mais diferenciacio sio o Serhs e o Prodigy. Oz demais seguem um mesmo
padrio. O Serhs foi considerado o mais completo, por possuir mais variedades de produtos,
passando uma imagem de requinte e luxo, causando mais encantamento aos hospedes e
fazendo jus ao padrio do hotel, que € um cinco estrelas. O Prodigy, um hotel classificado
quatro estrelas, e seus produtos gerou o sentimento de surpresa e encantamento, mais do que
0 Ocean Palace, hotel cinco estrelas.

E perceptivel que a maioria dos produtos n3o integram uma estratégia de marca dos seus
respectivos meiog de hospedagem, que favorecam a imagem da marca do empreendimento
como defendido por Evans e Murrman (1989). Ao contrario disto, os resultados obtidos
mostram que as assoclagdes que og parficipantes fizeram aos produtos destoam inclusive da
classificagio padrio dos hotéis (quatro e cinco estrelas). Também foram identificados poucos
beneficios, valores ou formas distintas de apresentagio destes produtos que excedessem as
expectativas dos clientes como indicado por Berry (2016). Para os hotéis pesquisados, ha a
possibilidade de utilizar os amenzties como produtos, por exemplo, para presentear os hospedes
ou para ressaltar o agpecto do bem receber, principio da hospitalidade, e do cuidado presente
nas finalidades dos produtos de cuidado pessoal e bem-estar, ultrapassando a finalidade basica
de higiene. Assim, os clientes poderiam continuar a vivenciar a experiéncia com a marca do
hotel, mesmo depois de ter desfrutado do servigo i loco.

7. CONCLUSAO

O presente estudo analisou, em duas etapas, os produtos de higiene pessoal ofertados pelos hotéis
localizados na Via Costeira na cidade Natal, Rio Grande do Norte, Brasil. Foram identificados
quais produtos s3o oferecidos e seus os atributos diferenciadores. Conclui-se, portanto, que os
meios de hospedagem devem estar atentos em relagio a necessidade de oferecer qualidade con-
tinua em todos oz seus processog, de forma a mitgar as percepedes que associam a sua marca
a produtos de baixa qualidade. Uma percepcio negativa para esta dimenso gera barreiras
significativas aos empreendimentos que buscam se destacar em meio 4 grande concorréncia.
Oferecer bons produtos € umimportante passo para atender as expectativas dos hospedes e para
uma boa reputagio de marca. Porém, é preciso atengio aos atributos que podem szer utilizados
de forma estratégica para alcancar resultados positivos em termos de estratégia de branding e
satisfacio dos consumidores. Mais do que isso, as dindmicas correntes de mercado exigem que
as organizacdes prestadoras de servigos excedam as expectativas de seus clientes e promovam
eXperiencias memoravels.

No caso dos amenties, entre os produtos coletados na amostra de hotéis paricipantes deste estu-
do, nfo foram identificados atrativos ou diferenciais relevantes. Identificou-se a necessidade de
inovacgdes e da criagdo de vantagens competifivag, por meio da melhoria da qualidade, e design
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dozprodutos, a exemplo, embalagens personalizadas com a marca do préprio hotel, fragrancias

mais agradavels, cores mais atraentes.

Como sugestdes para a melhoria da qualidade dos amenties nos hotéls, esta pesquisa propods

que estes: realizem Investimentos em mais variedades de produtos, acrescentem os produtos de

protetor zolar e a logdo pos sol, adotem um tamanho padrio suficiente para uso diario e nio

causar desperdido; invistam na embalagem e no design, desenvolvam uma fragrancia tnica e

que identifique cada hotel, adotem o uzo do logotipo do hotel em seus produtos.

Por fim, este estudo contribul também para o enriquecimento do tema para futuras pesquisas,
visto que a literatura diretamente relacionada as amenidades ligadas aos produtos de higiene
pessoal (room amenities) s30 escassas. Sugere-ge como tema de pesquisas futuras, a percepgio dos

clientes em relacio aos produtos analisados, como eles estio conectados 4 outras marcas ou
extensdes de marcas hoteleiras, e como eles fazem parte da experiéncia de hospedagem propor-
cionada pelos equipamentos pesquisados e conectam-se emocionalmente ao seu publico-alvo.
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