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RESUMO - Seriam idénticas as percepcOes dos gestores de hotéis e operadoras de
turismo, no que diz respeito ao servico prestado aos turistas de negdcios? A partir de
estudo em que se procurava entender como as demandas dos hdspedes organizacionais
eram atendidas pelos meios de hospedagem e pelos intermediarios desse processo, no
presente estudo se avalia as dicotomias entre a opinido daqueles que Buhalis (2000) da a
entender como os dois principais stakeholders na prestacdo de servicos de turismo.
Como método, na investigacdo se adota a pesquisa qualitativa e se usa como
instrumento de coleta um questionario baseado na escala de diferenciagdo semantica (ou
de Osgood), que foi aplicado a dois gestores de hotéis e a representante de uma
operadora de viagens da cidade de S&o Paulo. No seu desenvolvimento, se compara e se
discute a evolucdo do setor de turismo e hospitalidade no Brasil, contando para isso
tanto com publicagdes nacionais quanto material internacional. Na anélise dos dados se
leva a consideracdo de que as percepcdes dos gestores de hotéis e operadoras sdo muito
particulares — por vezes, dispares —, quando se pensa em prestacdo de servicos. Entende-
se que a prestacdo de servicos de qualidade seja uma forma saudavel de competicéo,
porém mesmo que a visao desses stakeholders seja semelhante em alguns aspectos, 0s
resultados da pesquisa indicaram que o aumento de receita que a prestacao de servigcos
poderia proporcionar a um meio de hospedagem transforma a satisfacdo do cliente de
objetivo principal do prestador a uma forma relevante de gerar e/ou aproveitar boas
oportunidades de negadcio.
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ABSTRACT - Would be perceptions of hotels and tour operators identical, as regards
to the services provided to business tourists? From a paper which aimed to understand
how the tourists demands would have been dealt by means of hosting and intermediaries
in this process, the present study evaluates the dichotomies between the opinion of those
that Buhalis (2000) considers the two main stakeholders in the provision of Tourism
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services. The method adopted was the qualitative research which used as instrument for
data collecting a questionnaire based on semantic differentiation scale (or Osgood
scale), which was applied to two hotel managers and to a travel operator representative
from Séo Paulo. In its development, the article compares and discusses the evolution of
the Tourism and hospitality sector in Brazil, using for it both national and international
publications. The analysis of the data leads to the consideration that the perceptions of
hotels managers and tour operators are quite specific — sometimes disparate — when they
think in provision of service. It is understood that the provision of quality services is a
healthy form of competition and, although stakeholders' opinion is similar in some
ways. The results indicate that the increase of revenue obtained through services may
turn customer satisfaction from the primary purpose of a means of hosting to an
interesting opportunity of doing business.

Key words: Hotels; Tourism Operators; Hospitality; Services.

Turismo & Sociedade (ISSN: 1983-5442). Curitiba, v. 8, n. 1, p. 99-123, janeiro-abril de 2015.



Hotéis e Operadoras de Viagens e Turismo: percepgdes distintas para um mesmo servigo 101

1 INTRODUCAO

No presente estudo se busca tecer consideracfes a respeito da relacdo entre
hotéis e operadoras de turismo. Também se avalia a prestacdo de servicos no ambiente
dos hotéis, sobretudo ao analisar e investigar de que forma os gestores das operadoras
de turismo atuam e qual seu papel como um dos canais de venda fundamentais para o
setor de hospedagem.

Para a Organizacdo Mundial do Turismo apud Buhalis (2000)}, os canais de
distribuicdo no turismo sdo os agentes de viagens, os operadores de viagens e turismo,
0s sistemas de reservas e outros especialistas. Buhalis (2000), no entanto, destaca que 0s
estudos realizados nas vertentes do turismo sempre contam com a presenca de dois
intermediarios, mais bem exemplificados na forma de operadores e agéncias de viagens.

Este artigo é consequéncia de uma pesquisa anterior, elaborada para o X
Seminario da Associacdo Nacional de Pesquisa e Poés-graduacdo em Turismo —
ANPTUR, em que se buscava identificar — sob a Otica dos gestores de hotéis,
operadoras de turismo e dos préprios hdspedes — quais seriam 0s servicos considerados
essenciais para os turistas de negécio na cidade de Sdo Paulo (LOPES; MOLA, 2013).

Diante dos resultados obtidos com aquele trabalho, observou-se que, no atual
cenario, algumas indagacGes poderiam ser mais bem esclarecidas e investigadas por
meio de uma nova pesquisa. Neste estudo se busca, portanto, respostas para tais
indagacdes e o esclarecimento de aspectos levantados em pesquisa anterior e, nesse
contexto, considera-se que 0 processo de pesquisa e aprendizagem tende a ser uma
atividade constante, na qual o pesquisador busca integrar conhecimentos advindos dos
multiplos campos das ciéncias para, desta forma, utiliza-los como ferramenta a
compreensdo do comportamento humano.

Verificam-se, assim, as palavras de Panosso Netto e Calciolari (2010, p. 669),
para quem “o desenvolvimento de qualquer area cientifica esta diretamente relacionado,
dentre outros fatores, com a quantidade e, principalmente, com a qualidade da pesquisa
feita e publicada em tal area”. Espera-se, portanto, que este trabalho agregue

conhecimento ao setor de turismo e hospitalidade.

LWTO, 1975, Distribution channels, World Tourism Organization, Madrid.
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Na primeira pesquisa empreendida anterior a esse artigo, de natureza
exploratoria, se buscou investigar e compreender o fendmeno da hospedagem e se
utilizou de livros e periddicos nacionais e internacionais, bem como de publicacGes
dispostas em revistas especializadas na area de turismo e hotelaria (BRASIL, 2015;
GUERRA, 2001; SENAC, 2013). Buscava-se, com isso, 0 debate a respeito do saber
localizado nos limites mercadoldgicos, com o conhecimento produzido e disseminado
nos limites das Instituicdes de Ensino Superior — IES. Os pesquisadores autores também
procuraram integrar o conhecimento disponibilizado nos limites territoriais do Brasil
com as publicacdes efetuadas em outros paises.

Posteriormente, adotou-se uma pesquisa de campo, cuja amostragem se
constituiu de dois gestores de hotéis e de uma representante de operadora de viagens e
turismo. Os gestores estavam atuando em empreendimentos localizados nos limites
territoriais da cidade de S&o Paulo e, assim como a representante da operadora,
responderam a um questionario em que se buscava comparar a relevancia de
determinados servicos oferecidos aos turistas de negocios na cidade de Sdo Paulo.

No questionario se tomou por base uma escala de diferencial semantico e
apresentava sempre duas opg¢des de servigos: uma associada a oferta desse servigco no
proprio estabelecimento e outra referente a localizacdo de prestadores do servigo nas
proximidades do meio de hospedagem. A relevancia de tais servigos era determinada
por meio de uma escala com valores de zero a trés. Cada uma das opcdes era
apresentada de um dos lados dessa escala e o respondente determinava, segundo sua
percepcdo, a relevancia de um servico em comparagdo ao outro. Isto permitia que,
quanto mais relevante fosse considerado um servi¢o (em detrimento do outro), maior
seria a pontuacdo atribuida a ele. No centro dessa escala, encontrava-se uma coluna de
valor zero que podia ser escolhida pelo respondente e indicaria, nesse caso, que — para
ele — as alternativas em questdo teriam grau de importancia similar.

Com tal pesquisa, buscava-se localizar que servigos seriam essenciais para um
turista de negdcios na cidade de Séo Paulo a partir da 6tica dos gestores de hotéis e das
operadoras de turismo e o modelo de questionario proposto tinha por objetivo
simplificar ndo apenas o processo de conducdo de perguntas e respostas, mas também o

tratamento dos dados e a analise de resultados.
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Como adendo ao processo, vale ressaltar que os dois gestores pesquisados
responderam a pesquisa pessoalmente, sem intervencdo dos pesquisadores no
preenchimento dos questionarios, e que a representante da operadora de viagens o fez
por e-mail, devido as limitacdes de tempo e distancia para um contato pessoal.

Foi possivel detectar que o gestor do primeiro hotel — localizado no bairro da
Chécara Santo Antonio e préximo as vias de acesso rapido Marginal Pinheiros e
Avenida Santo Amaro — entendeu que o empreendimento pelo qual era responsavel
visava a atender ao publico de negocios, enquanto o gestor do segundo hotel —
estabelecido no bairro da Vila Olimpia, regido que em que se mesclavam escritorios e
bares e ficava proximo a Avenida dos Bandeirantes, um corredor de transito importante
da cidade — percebeu que a proposta da bandeira que representava estava na prestacdo
de servicos associada a versatilidade, ou seja, ao fato de que os colaboradores do hotel
estariam preocupados em prestar servigos de forma personalizada, adequando-se as
necessidades de cada hospede.

A terceira entrevistada estava atuando como representante do Grupo Alatur que,
embora atuasse tanto nos segmentos de viagens de lazer e férias ou de viagens de
incentivos, estava sendo uma das empresas lideres no segmento TMC — Travel
Management Companies, no Brasil. Dentre os servi¢os disponibilizados pela Alatur
JTB encontravam-se as reservas de viagens aéreas, reservas de hotéis, locacdo de
veiculos, passagens rodoviarias e ferroviarias e orientacdo de documentacdo para
viagens, em atendimento disponivel 24 horas (ALATUR JTB, 2015).

O grupo estava possuindo parcerias estratégicas com empresas em distintas
localidades, em diversos setores do turismo, e seu alcance de atuacdo era global. Podem
ser destacadas, dentre essas parcerias (ALATUR JTB, 2015):

- HRG Worldwide — Hogg Robinson Group, empresa especializada na gestao de
viagens corporativas;

- MCI Group, atuante no gerenciamento de associa¢cdes, comunicacgéo e eventos
corporativos;

- Rede de agéncias de alto luxo Virtuoso;

- Redes de hotéis Four Seasons e The Ritz-Carlton.

Dentre os fatores que concediam um status diferenciado as organizacGes acima

descritas, podem-se citar a lideranga de mercado que possuiam em suas areas de atuagao
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e o0 alto grau de qualidade que buscavam oferecer na prestacdo de seus servigos. Alem
dessas, 0 Grupo Alatur estava associado a outras organizacOes de elevado prestigio no
contexto global (ALATUR JTB, 2015), como:

- Meeting Professional International — MPI, associacdo global para eventos
profissionais;

- Association Corporate Travel Executives — ACTE Global e Associagdo Latino
Americana de Gestores de Viagens Corporativas — ALAGEV, que representam 0s
gestores desse tipo de viagem.

Em meio a tais consideracfes, entendeu-se como problema desta pesquisa a
necessidade de verificar se os gestores dos hotéis da cidade de cidade de Séo Paulo e os
das operadoras de viagens e turismo possuiam o0 mesmo entendimento quanto aos
servicos disponibilizados para os hospedes do setor corporativo.

A priori, nas hipdteses se buscavam investigar conceitos associados as palavras-
chaves da pesquisa: (1) Que os gestores dos hotéis e operadoras de viagens e turismo
possuiam o mesmo entendimento a respeito dos servicos, ditos essenciais, que eram
disponibilizados aos hospedes e (2) Que a relacdo entre hotéis e operadoras de viagens e
turismo acontecia de forma amistosa.

No artigo se tem, por objetivo geral, o intuito de analisar a relacdo entre 0s
gestores das operadoras de viagens e turismo e hotéis na cidade de S&o Paulo, e se
buscou verificar se a relacdo que se estabelecia entre prestadores de servigos e canais de
venda acontecia de forma harmoniosa, constituindo-se em atividade benéfica para
ambas as partes. Considera-se que a relevancia do estudo esta vinculada a contribuicao
tedrica que permitird analisar os segmentos, setores e organizacfes que — por sua
abrangéncia ou caracteristicas — carecem de maior volume de informacgdes para 0 seu

desenvolvimento.

2 SEGMENTACAO DE MERCADO NOS HOTEIS DA CIDADE DE SAO
PAULO

No decorrer da evolucao do turismo, constata-se que este enquanto atividade tem
se tornado mais complexo, exigindo elevado fluxo de informagdes entre os distintos
stakeholders desta atividade (SANTOS; SANTOS, 2014), assim incorporando em seu
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campo de estudo ndo apenas 0s meios de hospedagem tradicionais, mas também
distintas organizacgdes de/para suporte aos negdcios.

Além de colaborarem com o desenvolvimento de um destino turistico, oS
gestores destas organizacfes demonstram, por sua abrangéncia de atuacdo e enfoque,
compreender os efeitos positivos que sua atividade proporciona ao setor.

Tal fato se traduz na incorporacdo de diferentes interessados, ou seja,
organizacbes que prestam servicos com finalidades distintas e que, na estrutura
produtiva do setor turistico, podem ser classificadas como os “meios de hospedagem,
operadoras de turismo, empresas do setor de alimentagéo, agentes de viagens, empresas
de entretenimento, organizacfes do setor de transporte e a comunidade residente no
polo turistico” (NASCIMENTO; LOPES, 2012, p. 8).

Um dos fatores em que se constata o crescimento do setor de turismo no Brasil é
o aumento do fluxo internacional ao Pais no decorrer das Ultimas duas décadas. Para
Panosso Netto e Calciolari (2010, p. 683) isto ocorre “pela compreensdo do que o
fendmeno turistico tem representado para o pais como fonte de riquezas e de
desenvolvimento humano e social”. Estudos de carater académico e governamental,
como o levantamento efetuado pelo Departamento de Policia Federal em conjunto com
0 Ministério do Turismo, em seu Anuario Estatistico do Turismo (BRASIL, 2013),
corroboram essa tese, como pode ser visto na Tabela 1 — Chegadas de turistas ao Brasil,

segundo os anos 1970-2012.

TABELA 1 - CHEGADAS DE TURISTAS AO BRASIL, SEGUNDO OS ANOS 1970-2012

1971 og7026 | 1983 1420481 | 199 1991416 2007 5 025834

1973 599127 | 1985 1735082 | 1997 5849750 2009 4802917

1975 517067 | 1987 1920053 | 1999 51071690 2011 5.433.354

Continua...
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Continuacéo...

1977 634505 | 1989 ga00897 | 2001 4772575

1979 1081799 | 1991 1908178 | 2003 4430847

1981 357879 | 1998 1641138 | 2005 5358170

Fonte: Departamento de Policia Federal e Ministério do Turismo — Anuério Estatistico do Turismo
(Brasil, 2013).

A anélise dessa tabela permite verificar o aumento do fluxo turistico
internacional em territorio nacional ao longo dos anos: segundo os dados ai expostos, 0
namero de turistas estrangeiros em visita ao Brasil em 2012 foi 22 vezes maior do que
em 1970. Constata-se um aumento acentuado nessa atividade a partir de 1998,
possivelmente por terem sido criadas, nessa época, politicas de turismo e formas de
promocdo do Pais adequadas aos padrdes internacionais.

Uma avaliacdo critica do setor de turismo e hospitalidade no Brasil indica, no
entanto, que o pais se encontra em uma situacdo inferior a suas verdadeiras
possibilidades — principalmente quando se compara a realidade nacional ao cenério de
qualificagdo e prestacdo de servicos vivenciado nos paises considerados de primeiro
mundo. Ainda assim, o aumento do fluxo turistico no Pais é consequéncia de uma agéo
sinérgica entre 0 governo e a iniciativa privada e tem por objetivo capacitar a forca de
trabalho visando ao atendimento das necessidades do turista.

Por essa razdo, pode-se afirmar que 0s servigos em turismo no Brasil
contemporaneo apresentam — ainda que tal afirmacdo apresente ressalvas — um grau
crescente de qualificacdo e que os gestores das organizacgdes atuantes no setor parecem
estar mais atentos as expectativas e aos comportamentos do consumidor, procurando
satisfazé-lo para, com isto, construir relacionamento, gerar fidelizacdo e — sem ddvida —
fortalecer a propria posi¢éo de mercado.

No que se refere a tais organizagdes, a manutencdo de um posicionamento
adequado e o melhor aproveitamento das oportunidades mercadoldgicas sdo uma
necessidade e, para Castells (2000, p. 9), esta atividade pode ser resumida da seguinte

forma:
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In the last two decades of the twentieth century a related set of social
transformations has taken place around the world. While cultures,
institutions, and historical trajectories introduce a great deal of diversity in
the actual manifestations of each one of these transformations, it can be
shown that, overall, the vast majority of societies are affected in a
fundamental way by these transformations?.

Estas transformacBes geram desejos distintos nos consumidores: se 0 mercado
busca ofertar diferenciais, entdo um cliente tem o direito de exigir — como caracteristica
do valor desse diferencial — a personalizagdo de um produto ou servigo e a atengéo
individualizada a seus interesses e/ou necessidades. Sob essa Otica, 0 ato de segmentar o
mercado e oferecer produtos e servicos exclusivos a grupos distintos — porém
semelhantes — passa a ser uma atividade intrinseca ao sucesso ou ao insucesso de um
negdcio relacionado a esse setor.

Ao caminhar em paralelo ao setor turistico, o setor de hospedagem evoluiu e, por
consequéncia, acabou acompanhando as mudancas e tendéncias surgidas no mercado
global, tanto nos aspectos tecnoldgicos quanto socioecondmicos ou politico-legais. Na
Tabela 2 — Projecédo da oferta e demanda do setor hoteleiro na cidade de S&o Paulo se
apresenta um exemplo da segmentacdo do mercado e nela se faz uma projecdo da

demanda e da oferta nesse setor para 0 ano de 2015.

TABELA 2 — PROJECAO DA OFERTA E DEMANDA NO SETOR HOTELEIRO NA CIDADE DE
SAO PAULO

Oferta Demanda T. 04| C. M. | Oferta Demanda
Atual Atual 2011 D. Adicional Adicional
(UH’s® UH’s A’ UH’s (UH’s)

|

ECONOMICO 14.547 | 10.183 1.768 81%

|
UPSCALE

Fonte: Placar da Hotelaria (SENAC SAO PAULO, 2013).

% Nas duas Ultimas décadas do século XX, um conjunto relacionado de transformagdes sociais tem
ocorrido em todo o mundo. Enquanto as culturas, instituicdes e trajetdrias histéricas introduziram uma
grande quantidade de diversidade nas manifestacGes reais de cada uma dessas transformacdes, pode-se
mostrar que, em geral, a grande maioria das sociedades sdo afetadas de uma maneira fundamental por
essas transformacdes (traducdo dos autores).

% Unidades Habitacionais.
* Taxa de Ocupagao.

> Crescimento Médio da Demanda Acomodada (no ano).
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Pela andlise dessa tabela, verifica-se que a oferta e a demanda por meios de
hospedagem na cidade de S&o Paulo tende a crescer mesmo apds um evento como a
Copa do Mundo de Futebol da FIFA 2014. A cidade apresentando mercado hoteleiro
favoravel, com niveis de ocupagdo permitindo boas tarifas, margens operacionais
satisfatorias e rentabilidade sobre o investimento adequada (SENAC, 2013). Por
apresentar tais requisitos, a cidade de S&o Paulo foi escolhida como fonte de pesquisa
neste artigo.

Os dados publicados no Placar da Hotelaria demonstram que o setor hoteleiro
vivencia uma sistematizacdo de conceitos e conhecimentos relacionados as areas de
marketing e administracdo e que o risco de superoferta de hotéis no periodo p6s-Copa,
consideravel em cidades como Belo Horizonte, Brasilia, Cuiaba, Manaus, Salvador e
Recife no segmento midscale, em Porto Alegre nos segmentos econémico e midscale e
no Rio de Janeiro no segmento midscale, merecendo atencdo especial por parte dos
empreendedores voltados a este setor (SENAC, 2013).

A atividade de segmentar os meios de hospedagem e classifica-los por tipos e
categorias é efetuada, no Brasil, pelo Ministério do Turismo, que utiliza — como
simbolo de identificacdo de um empreendimento — a figura da estrela (BRASIL, 2015).
Verifica-se, desta forma, que também o governo busca sistematizar conceitos no setor
de hospedagem, de modo a facilitar a escolha dos consumidores.

Sistematizar conceitos de diferentes &reas do conhecimento, investir na melhoria
das instalacdes e inserir inovagdes tecnoldgicas nos meios de hospedagem com vistas a
maior comodidade dos clientes e a adequacdo do espaco e dos servicos as suas
necessidades/desejos, passaram a ser fator critico para 0 sucesso no setor.

Em um mundo globalizado, as tendéncias sdo mais variadas — e, por vezes,
efémeras. Este processo vem se acelerando ao longo das ultimas duas décadas e tem
tornado mais desafiadora a anélise do setor por parte de seus estudiosos. Um tipo de
analise voltado a hospitalidade do turismo precisa estar ligado ao dia a dia dos negécios,
mas ndo pode deixar de lado a conjuntura mundial. Otto (2013) apresenta a partir da

relagcdo que faz entre os estudos desenvolvidos pelas organizagdes Deloitte Consulting

Turismo & Sociedade (ISSN: 1983-5442). Curitiba, v. 8, n. 1, p. 99-123, janeiro-abril de 2015.



Hotéis e Operadoras de Viagens e Turismo: percepgdes distintas para um mesmo servigo 109

Services® e Travel + Leisure’, uma série de tendéncias a que as empresas do setor
deveriam atentar-se:

1 - Investir em agilidade, simplificando processos e diminuindo o custo de
distribuicdo dos produtos e servicos de forma inteligente;

2 - Aperfeigoar a experiéncia do consumidor, gerando fidelizacao;

3 - Inovar nas midias sociais, ampliando a comunicagédo e criando novas formas
de distribuicdo dos servigos;

4 - Adaptar-se as novas geragdes, proporcionando diversos meios de interacdo
do cliente com a empresa.

Otto (2013) destaca, ainda, a tendéncia da sustentabilidade, por meio da qual os
gestores das empresas deveriam buscar oportunidades e formas de respeitar o meio
ambiente — ainda que sob a l6gica capitalista. Para a autora, isto tende a agregar valor ou
um status diferenciado para a empresa frente a concorréncia, e pode atrair maior nimero
de clientes.

E fato, porém, que as empresas voltadas ao setor hoteleiro possuem valores
essenciais, focados no relacionamento e na prestacdo de servicos: a hospitalidade se
constitui na atividade central de um meio de hospedagem e, como tal, estabelece a alma
de um empreendimento: o bem receber e bem atender as aspiracfes de hospedes,
visitantes, colaboradores e demais stakehoders da organizacéo.

3 ARELACAO ENTRE OS HOTEIS E AS OPERADORAS DE TURISMO

Para as empresas atuantes no mercado de turismo global, a maximizacdo dos
indices operacionais e financeiros é um imperativo. Como no presente artigo buscou-se
considerar a atuacdo dos hotéis e das operadoras de turismo, entende-se que nesta
relacdo sdo primordiais os graus de influéncia de ambos os negdcios no ambiente

nacional e internacional.

® Disponivel em: <http://www2.deloitte.com/sa/en/pages/human-capital/articles/global-human-capital-
trends-2013.html>.

" Disponivel em: <http://www.travelandleisure.com/slideshows/most-important-travel-trends-2014>.
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No bojo desta atividade, busca-se garantir para os hotéis ocupagdo e
rentabilidade e, para as operadoras de turismo, a capacidade de ofertar produtos de
hospedagem de acordo os desejos dos clientes. Desta maneira, hotéis e operadoras de
turismo visam a demonstrar exceléncia na prestacdo de servigos ao consumidor e, a
partir disso, garantir (ou, pelo menos, tentar garantir) a satisfacdo de todas as partes
envolvidas no processo.

Nesse cenario, as operadoras de turismo possuem alguma vantagem: uma
tendéncia natural no mercado de turismo sdo a atuacao e a expansao das OTAs — Online
Travel Agencies, que desenvolvem suas atividades em um ambiente ainda bastante
“centralizado, com custos reduzidos, ndo dispondo de um atendimento presencial aos
clientes, de uma equipe grande, entre outros” (ESTRUQUEL, 2013, p. 2). Ao facilitar a
distribuicdo de um produto hoteleiro, uma OTA é, a0 mesmo tempo, parceira e
concorrente importante das agéncias tradicionais de viagens.

Percebe-se, por esse modelo, que existe um conflito de interesses na relacdo
entre hotéis, agéncias de viagens online e tradicionais. Porém constata-se que — mesmo
sem estudos prévios — 0s avancos tecnoldgicos oriundos dessa nova forma de
comercializacdo acabam por tornar o produto hoteleiro mais acessivel e, de alguma
forma, contribuem para a expansdao do mercado e para 0 aumento do numero de
consumidores. Nessa perspectiva verifica-se que a introducdo de novas tecnologias
relacionadas ao setor turistico vem a ser utilizadas para atender os turistas, agregar valor
aos produtos e servicos, e por fim, criar novas oportunidades para as organizacdes e
localidades (SANTOS; SANTQOS, 2014).

Para a BUHALIS (2000, p. 114), “the position of the distribution sector is much
stronger: trade intermediaries [...] have a far greater power to influence and to direct

demand than their counterparts in other industries do™®

. Neste contexto, compreende-se
que hotéis e operadoras precisam trabalhar em conjunto e, no decorrer de suas
atividades, deverédo atuar em sintonia.

Para diminuir as divergéncias entre estes dois tipos de empresas, torna-se
primordial o compartilhamento da informac&o — pelo uso de web sites, participacdo em

redes sociais, envio de e-mails ou telefonemas. Buhalis (2000, p. 114) entende que,

8 «a posicéo do setor da distribuicdo é muito mais forte: 0 grupo de intermediérios [...] tem um poder

muito maior de influenciar e direcionar a demanda do que outras empresas em outros setores” (tradugao
dos autores).
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nessa esfera de negocios, “promotional element is still ignored, but the information
provision function is highlighted™®.

Isto se deve pela atencéo e pelo desejo dos gestores e colabores de minimizar
falhas e interferéncias operacionais e/ou processuais, facilitando o processo de aquisi¢éo
e venda da hospedagem para o consumidor. Divergéncias nessa relacdo tendem a fazer
com que todas as partes percam energia.

Imagine-se o caso (real) do vice-presidente de uma companhia alema que, ao
chegar a um hotel por volta das 23 horas, descobre que a reserva néo fora efetuada e que
esse meio de hospedagem (0 mais proximo do local da reunido que ele conduzira a
partir das 7 horas do dia seguinte) encontra-se lotado. Sem duvida, o responsavel pelo
préprio meio de hospedagem tentard resolver o impasse, buscando outro hotel da
mesma categoria (Se possivel, da mesma rede) para hospedar o turista. Mas as
consequéncias negativas dessa falha poderdo afetar profundamente a relacdo entre as
partes e, possivelmente, tanto o meio de hospedagem quanto o canal de distribuicdo
encontrardo dificuldades para alcancar seus objetivos se quiserem captar novos
hospedes dessa mesma empresa.

Este caso ilustra o fato — que também a literatura permite verificar — de que a
troca constante de informacgdes entre 0 meio de hospedagem e o0s seus canais de
distribuicdo é fator intrinseco nesta relacdo. Como afirma Buhalis (2000, p. 114), os
canais de distribui¢do no turismo “attract more attention by contemporary researchers

»19 nois a atividade que desempenham independe de férmulas e, por isso

and strategists
mesmo, se constituem em tarefa das mais complexas.

Para demonstrar tamanha complexidade, considerem-se o0s periodos de
sazonalidade do turismo, nos quais 0s hotéis também se encontram aparentemente
expostos: um evento como a Férmula 1, por exemplo, gera um nimero muito grande de
deslocamentos durante uma semana — normalmente no més de novembro —, mas tem
levado os turistas que desembarcam em Séo Paulo a sofrerem, de forma constante, com

a falta de leitos.

% “elementos promocionais ainda sdo ignorados, mas a funcdo de fornecimento de informacdes é

destaque” (tradug@o dos autores).

1 . . ~ . . N ~
0 “atrair mais a atengdo de pesquisadores e estrategistas contemporaneos” (tradugio dos autores).
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Em contrapartida, a constatacdo da vocacdo da cidade para o turismo de
negdcios, j& que se observa segundo o Convention & Visitors Bureau (2015) que 51,2%
dos turistas se deslocam para Sdo Paulo por motivo predominante negocios, devido a
este fato os meses de maior ocupacdo em 2014 foram Maio, Agosto e Novembro (CVB,
2015). Por isso, além de contar com equipamentos e servigos para fins turisticos de
qualidade, a cidade de S&o Paulo voltada ao turista de negdcios precisa dispor de outras
ferramentas mercadologicas se quiser solucionar a questdo da baixa ocupacéo. Isto, para

Buhalis (2000, p. 116), tende a se tornar uma realidade, afinal:

Contemporary channels not only distribute tourism products, but also
influence all the other elements of the marketing mix. For example, channels
often determine the price by assessing real-time demand and available
supply; manipulate and formulate tourism products by combining and
tailoring products according to customers’ needs and wishes; and finally
facilitate promotion by targeting specific markets and establishing
communication™.

A combinacdo e a utilizacdo das distintas ferramentas de marketing como meio
de potencializar os canais de distribuicdo do setor turistico brasileiro tende a ultrapassar
0 ambiente interno das organizacOes e poderia ser um modo de influenciar fluxos
turisticos em periodos de alta ou baixa demanda, contribuindo para a formulacdo de
politicas de promocao e gestdo mais especificas e eficientes.

Em artigo publicado na Revista Hotéis, Estruquel (2013) destaca cinco pontos
relevantes na parceria entre agéncias de viagens, operadoras e meios de hospedagem:
(1) definicdo do produto comercializado; (2) posicionamento no mercado; (3) politica
comercial definida; (4) cumprimento das politicas acordadas e, por fim, (5)
cumprimento das metas comerciais estabelecidas e definidas entre as empresas.

Os responsaveis pelas organizacdes ja entendem que uma boa estratégia de
marketing é capaz de influenciar habitos e costumes e que — como lembra Estruguel
(2013, p. 1) — a evolucdo dos negdcios dependera da “relacdo transparente, harmoniosa
e de confianga” entre as partes, gerando lucro para o empreendimento e satisfagdo para

o cliente.

! Canais contemporaneos n&o so distribuem produtos turisticos, mas também influenciam todos os outros
elementos do mix de marketing. Por exemplo, 0s canais muitas vezes determinam o preco, avaliando a
demanda em tempo real e a oferta disponivel, manipulam e formulam produtos turisticos por meio da
combinacdo de produtos de acordo com as necessidades dos clientes e desejos e, finalmente, facilitam a
promocao, visando mercados especificos e estabelecendo a comunicacao (traducéo dos autores).
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4 ANALISE DOS DADOS

Por meio de uma ferramenta de pesquisa baseada na escala de diferencial
semantico, os representantes de dois hotéis estabelecidos na cidade de Sao Paulo e da
operadora Alatur avaliaram uma série binaria de 18 tipos de servigos oferecidos ao
turista de negdcios e os resultados dessa percepcao sao apresentados a seguir. Ao buscar
as semelhancas e diferencas de opinides desses dois stakeholders, na presente pesquisa
se pretendeu compreender o cenario e, a partir dessa compreensdo, propor um
direcionamento as a¢es mercadoldgicas dos players do setor.

O tratamento dos dados permitiu a elaboracdo dos graficos abaixo e a analise
desses graficos mostrou que as percepcbes dos gestores e da representante da operadora
de viagens sdo, muitas vezes, diametralmente opostas. Ainda assim — ou talvez
exatamente por isso — entende-se que tamanha divergéncia de percepgdes enriquece 0
debate e abre novas perspectivas ao estudo e ao desenvolvimento do setor de turismo no

Brasil.

GRAFICO 1 - PREFERENCIA: DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVICO DE
ROOM SERVICE X INDICACAO DE RESTAURANTES PROXIMOS AO MEIO DE HOSPEDAGEM

Servigo de room service 24 horas Indicagéo de restaurantes proximos
3,0 2,5 2,0 15 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

O Grafico 1 revela que tanto a gestora da operadora quanto dos hotéis
concederam grande importancia ao servi¢co de room service. A menor relevancia que a
representante da operadora pesquisada deu a esse servico, no entanto, denotou os papéis
distintos de cada empresa: distante dos interesses exclusivos do hotel, para a operadora
0 room service representaria, em si, uma praticidade ao hospede, enquanto para o hotel,
a prestacdo desse servico poderia estar atrelada a comercializagcdo de mais produtos e a

uma fonte adicional de vendas.

Turismo & Sociedade (ISSN: 1983-5442). Curitiba, v. 8, n. 1, p. 99-123, janeiro-abril de 2015.



Anderson Soares Lopes e Jeferson Luis Mola 114

GRAFICO 2 — PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELAGCAO AO SERVICO DE
BUSINESS CENTER X INTERNET WI FI CORTESIA

Servico de business Center Internet wi fi cortesia
3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

O consenso obtido no Grafico 2 mostra claramente que o servigo de Internet wi
fi cortesia é importante para o turista de negdcios, mas implicitamente também revela
que, ao investir nessa forma de comunicacdo — na qual um hospede usa computador
préprio, e pode se conectar a rede em qualquer ambiente ou em qualquer horario — o0s
hotéis geram economia: o investimento em equipamentos, pessoal ou manuten¢do, se

n&o podem ser eliminados, com certeza poderdo ser reduzidos.

GRAFICO 3 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVICO DE
ACADEMIA E LAZER X PROXIMIDADE A CLUBES

Servicos de academia e lazer Localizacdo préxima a clubes
3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Gréfico elaborado pelos autores (2015).

O Gréfico 3 constata que todos os entrevistados consideraram o servi¢o de
academia no proprio hotel mais interessante do que a proximidade de um clube. Isto
provavelmente se devendo a percepcdo dos pesquisados de que hdspedes do segmento

de negdcios prezam economia de tempo e praticidade.

GRAFICO 4 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVICO DE TV
A CABO X INDICACAO DE CINEMAS NAS PROXIMIDADES DO MEIO DE HOSPEDAGEM

TV a cabo, sala de leitura etc. Proximidade de cinemas etc.
30 25 20 15 10 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Ao verificar os dados dispostos no Grafico 4, os entrevistados demonstraram
preferéncia na oferta de servico de TV a cabo aos hospedes, em comparacao a indicagdo

de cinemas nas proximidades do meio de hospedagem. Revela-se, porém, que 0s
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gestores pesquisados deram pouca importancia a esse servico, e talvez isto tenha
acontecido devido a percepcdo de que um turista de negocios possui pouco tempo livre,
e que a televisdo funciona como um passatempo apenas nos momentos de descanso e

reclusdo do hdspede em seus aposentos.

GRAFICO 5 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELAGCAO AO SERVICO DE
SALA DE MASSAGEM E SAUNA X PROXIMIDADE A SPAS

Servicos de massagem e sauna Localizacéo préxima a SPAs
3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

O Grafico 5 mostra a preferéncia dos pesquisados pela disponibilizacdo de sala
de massagem e sauna aos hospedes. Mais uma vez, para 0s gestores dos hotéis esse é
um servico de maior relevancia, quando comparado a opinido da representante da
Alatur. Vale lembrar que um servico de massagem e sauna pode ser cobrado — 0 que
representaria uma fonte adicional de vendas ao empreendimento. Uma analise de web
sites de hotéis na cidade de Sdo Paulo permitiu verificar que a incorporagdo de tal
servico a estrutura de um empreendimento tende a agregar valor ao portfélio de servigos
oferecido por essa empresa e, de modo geral, é apresentado como um importante

diferencial.

GRAFICO 6 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO A LOCALIZACAO
DE BICICLETARIOS PROXIMOS AO MEIO DE HOSPEDAGEM X SERVICO DE LOCACAO DE
BICICLETAS

Localizagdo proxima a bicicletarios Servico de locacéo de bicicletas
3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

| ioce

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Em relacdo & questdo apresentada, todos os entrevistados optaram pela segunda
alternativa — oferta de um servico de aluguel de bicicletas aos hdspedes. Como forma de
locomocdo pela cidade, a ideia apresenta pontos positivos — contudo, os players do setor
precisam considerar que custos estdo associados & implantacdo de um servi¢o dessa

natureza (ainda pouco comum entre as marcas presentes na cidade de S&o Paulo).
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Outro ponto a considerar é a viabilidade de tal investimento, pois embora Séo
Paulo conte com equipamentos para lazer adequados, sua area de ciclovias ainda é
reduzida: com “120,4 km de Ciclo Faixa de Lazer, mais os 30 km da Ciclovia da
Marginal Pinheiros, que interliga o trecho sul/oeste ao trecho Guarapiranga” (CICLO

FAIXA CIDADE DE SAO PAULO, 2013).

GRAFICO 7 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELAGAO A
DISPONIBILIDADE DE SALA DE REUNIOES NO MEIO DE HOSPEDAGEM X PROXIMIDADE
DE CENTRO DE CONVENCOES

Disponibilidade de salas para reunides Proximidade de Centro de Convencdes
3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

_ votEls |

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

O Grafico 7 mostra que todos os entrevistados concederam maior importancia a
possibilidade de locacdo de salas de reunies no proprio meio de hospedagem.
Surpreendentemente, no entanto, essa opc¢do foi considerada mais relevante pela
representante da operadora do que pelos gestores dos hotéis. Isto talvez se deva ao fato
de que os hotéis pesquisados se posicionavam proximamente localizados a um polo de
teatros e espagos para convencdes na regido Sul da cidade e que, provavelmente, os

hospedes desses empreendimentos os escolhessem exatamente por tal motivo.

GRAFICO 8 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELAGCAO AO SERVICO DE
TRANSFER 24 HORAS X PROXIMIDADE DE PONTOS DE TAXI

Servigo de transfer 24h Proximidade de pontos de téxi

3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0

OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

A anélise do Grafico 8 permite observar que 0s representantes das empresas
pesquisadas demonstraram opiniGes contrarias: enquanto a representante da operadora
de viagens entendeu que a disponibilizacdo de um servigco de transfer 24 horas fosse
mais relevante para o hdspede, por representar uma facilidade ao cliente, os gestores dos
hotéis pareceram acreditar que a proximidade de pontos de taxi era mais interessante

para 0 hospede. Também é possivel inferir que o servico de transfer, por representar um
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custo adicional, pode caracterizar-se como uma op¢do menos inteligente — sob o ponto
de vista econdmico — do que a “terceirizagdo” do servigo por meio de taxis ou frotas

particulares.

GRAFICO 9 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELAGCAO AO SERVIGCO DE
EARLY CHECK-IN E LATE CHECK-OUT CORTESIA X SERVICO DE GUARDA-BAGAGEM NO
MALEIRO

Early check-in e late check-out Guarda-bagagem cortesia

3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0

OPER.

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

E visivel, pela anélise do Grafico 9, que essa questdo é controversa mesmo entre
0s gestores dos hotéis — que pareceram ndo ter uma opinido formada a respeito do
assunto. Os servigos de early check-in e late check-out envolvem aspectos operacionais
do empreendimento, como a disponibilidade de unidades habitacionais, e sua ado¢éo ou
ndo podem impactar fortemente a percepcao de satisfacdo do cliente.

Por vezes, verifica-se a cobranca pelos servicos de early check-in ou late check-
out e, para tanto, os gestores devem levar em consideracdo o tempo necessario aos

colaboradores da area de governanca para preparar ou limpar as unidades habitacionais.

GRAFICO 10 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO A DESCONTOS
NAS DIARIAS NOS FINAIS DE SEMANA X DESCONTOS NAS DIARIAS DURANTE A SEMANA

Desconto para héspedes nos finais de Tarifas reduzidas para empresas durante a
semana semana
3,0 2,5 2,0 1,5 10 05| 00 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

No que se refere aos dados expostos no Grafico 10, verifica-se que 0s
entrevistados demonstraram preferéncia por conceder descontos nas diarias no decorrer
da semana, o que atenderia a uma demanda dos clientes corporativos. Para Estruquel
(2013, p. 1) revela que a maior parte “dos hotéis sdo de investidores e existe muita
pressdo por resultados, baixa rentabilidade pode significar atrito dos investidores

insatisfeitos com a administradora”. Nesse contexto, um elemento de fidelizagéo dos
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hospedes é a paridade tarifaria que engloba questbes relacionadas a facilidade em

adquirir e saldar as diérias do hotel.

GRAFIQO 11 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM ,RELA(;AO A CAFE DA
MANHA CORTESIA X PROXIMIDADE A PADARIAS E CASAS DE CHA

Café da manha Proximidade a padarias etc.
3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Pode-se observar, pelo Grafico 11, que todos os entrevistados entenderam ser
mais conveniente que o proprio meio de hospedagem oferecesse o café da manh& aos
hospedes. De acordo com Guerra (2001) é comum no Brasil que os meios de
hospedagem ndo cobrem por esse servico; verifica-se, no entanto, que a crescente
globalizacdo dos mercados e a entrada de novos players no cenario de turismo brasileiro
vém mudando esta realidade. Considera-se também que esta realidade é divergente em

outros paises, como por exemplo, nos Estados Unidos (GUERRA, 2001).

GRAFICO 12 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVICO DE
ESTACIONAMENTO CORTESIA X LOCALIZAGAO PROXIMA A PONTOS DE TAXI E
TERMINAIS DE ONIBUS

Estacionamento Proximidade a pontos de taxi etc.
3,0 2,5 2,0 15 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Ao examinar o Grafico 12, verifica-se que os gestores de hotéis e a representante
da operadora pesquisada manifestaram preferir que o meio de hospedagem oferecesse o
servigo de estacionamento cortesia a seus clientes.

Esta ndo parece ser uma tarefa simples em uma cidade como S&o Paulo: nos dias
atuais, faltam vagas de estacionamento em algumas regides da metropole e uma solucéo
seria a cobranca ou a terceiriza¢do do servico, o que — se por um lado representaria uma
fonte extra de receita para a empresa — por outro deixaria de ser uma cortesia e,

portanto, menos interessante ao hospede.
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GRAFICO 13 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVIGO DE
LOCAGAO DE VEICULOS X PROXIMIDADE A PONTOS DE TAXI E TERMINAIS DE ONIBUS

Servico de locacéo de veiculos Proximidade a pontos de taxi etc.
3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

_ Hotels |

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Oferecer um servico para locacdo de veiculos parece ser uma alternativa bem
vinda tanto aos hotéis quanto a operadora. Para a operadora, inclusive, este servico foi
considerado extremamente importante, a0 passo que para 0s hotéis ele teria um peso
mais equilibrado. Entende-se, a partir desse resultado, que o fato de um hotel dispor do
servico de locagdo de veiculos em suas proprias instalacbes pode agregar valor ao seu
portfélio de servicos, porém o fato de esse hotel estar instalado nas proximidades de
pontos de taxi ou de terminais de dnibus também se constitui em uma facilidade para o0s

hospedes.

GRAFICO 14 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVIGCO DE
CONCIERGE X PROXIMIDADE A TEATROS E CINEMAS

Servico de conciérge Proximidade a teatros e cinemas
3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Da mesma forma que no Grafico 9, neste Grafico 14 os gestores dos hotéis
pesquisados denotaram dubiedade de resposta. Segundo a Les Clefs d Or Brésil —
Associacdo Brasileira de Conciérges (2013), este profissional, quando no uso de suas
atribuicdes, “informa, aconselha, sugere, acompanha, assiste aos hospedes de um hotel
de todas as formas possiveis”.

Esta assisténcia tende a ser descrita ou é disposta na forma de “servigos
hoteleiros, facilidades recreacionais, indicacOes e reservas de restaurantes, envio e
guarda de bagagem, aluguel de transportes, indicacdo de tours e etc.” (LES CLEFS
DOR BRESIL — ASSOCIACAO BRASILEIRA DE CONCIERGES, 2013). Talvez o
fato de que o concierge seja considerado, por suas caracteristicas, um servigo requintado

e de luxo — e, por isso, nem sempre desfrutado por hdspedes que buscam praticidade e
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repouso — tenha contribuido para o resultado desta questdo por parte dos gestores
hoteleiros.

GRAFICO 15 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVIGO DE
LAVANDERIA 24 HORAS X PROXIMIDADE A LAVANDERIAS

Lavanderia 24h Proximidade a lavanderias
3,0 2,5 2,0 15 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Entre hotéis de médio e grande porte, disponibilizar o servico de lavanderia é
uma atividade comum e, pelo resultado apresentado no Grafico 15, uma unanimidade

quando considerada sua importancia para o hdspede corporativo.

GRAFICO 16 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVICO DE
COFRE 24 HORAS X PROXIMIDADE A BANCOS E CASAS LOTERICAS

Cofre 24h Proximidade a bancos e casas lotéricas
3,0 2,5 2,0 15 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 25 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Ao investigar os dados dispostos no Grafico 16, verifica-se que todos 0s
entrevistados compreenderam que, para o turista de negdcios, a opcao por um cofre 24
horas € a que melhor atende a suas necessidades. Isto se d&4 em funcéo da seguranca que
0 meio de hospedagem proporciona ao hospede e que, por expansdo, acaba sendo

avaliada também sob a 6tica de seus pertences.

GRAFICO 17 - PREFERI;NCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVICO DE
FRIGOBAR X INDICACAO DE RESTAURANTES NAS PROXIMIDADES

Frigobar Proximidade a restaurantes
3,0 2,5 2,0 15 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Por meio de analise do Grafico 17, verifica-se que a presenca de um frigobar na
unidade habitacional foi entendida, pelos gestores dos hoteis e pela representante da
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operadora pesquisados, como um servico interessante para o hospede. Para 0s hotéis, no
entanto, o servigo é considerado de relevancia expressiva, 0 que talvez indique que,
além da comodidade ao turista, o frigobar também funcione como uma fonte adicional

de receitas para o hotel.

GRAFICO 18 - PREFERENCIA DOS HOTEIS E OPERADORA EM RELACAO AO SERVIGO DE
PASSADORIA 24 HORAS X EMPRESTIMO DE FERRO DE PASSAR

Passadoria 24h Empréstimo de ferro de passar
3,0 2,5 2,0 1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
OPERADORA

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2015).

Entre o empréstimo de ferro elétrico e a oferta de um servico de passadoria, 0s
entrevistados optaram por este servico. E preciso considerar que, sob a Otica da
praticidade para o hospede, ambas as op¢des podem ser valiosas; sob a Otica de um
empreendimento voltado ao lucro, a presenca de um servico 24 horas (e a possibilidade

de cobrar por isso) adquire maior interesse enquanto negacio.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio deste estudo buscou-se analisar a prestacdo de servicos nos meios de
hospedagem da cidade de Sdo Paulo. Ao seguir o cendrio de transformacdes existente
no ambiente global e ao obedecer a Idgica da globalizacdo, pretendeu-se compreender
de que modo as necessidades dos consumidores podem ser satisfeitas a partir das
imposicdes estatais dos regulamentos e normas do setor.

No caso deste artigo, usou-se como modelo referencial a Publicagdo Placar da
Hotelaria (SENAC SAO PAULO, 2013) e o Anuério Estatistico do Turismo (BRASIL,
2013), de forma demonstrar respectivamente segmentacdo do mercado por tipos e
classes e também a expressiva ampliacdo do mercado turistico internacional para o
Brasil.

De forma a demonstrar as tendéncias globais e a relacdo complexa entre hotéis e

operadores de turismo, tomou-se por base estudos da area que demonstram as
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tendéncias do setor e, por meio da pesquisa aplicada, foi possivel entender que os
gestores disponibilizam, em seus empreendimentos, servigos que sejam — a0 mesmo
tempo — fonte de receita e indice de valor ao portfolio da empresa. Enquanto a
representante da operadora de viagens deu maior énfase a servigos que tendem a agradar
e satisfazer sem necessariamente representar énus para 0s hdspedes, os gestores dos
hotéis indicaram, em suas respostas, uma preocupac¢do adicional com a rentabilidade de
uma prestacdo de servico. Espera-se, por meio desta pesquisa, contribuir no ambito
académico com os estudos voltados e focados ao desenvolvimento do setor de turismo e

hospitalidade na cidade de Sao Paulo e, particularmente, no Brasil.
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