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RESUMO

O turismo é uma atividade econdémica crescente no mundo, que mobiliza os
diversos setores produtivos de bens e servicos, inclusive os que envolvem o0s
meios de hospedagem. O mercado hoteleiro constitui-se de um conjunto de
atividades econémicas no qual o consumidor (hdspede) busca um produto ou
servigo (restaurantes, hotéis...). Neste sentido o estudo da oferta x demanda,
segmentacdo de mercado e analise do espaco mercadolégico é fundamental na
decisdo de se implantar um novo empreendimento. O crescente aumento do
namero de leitos em Brasilia em fungdo da vinda de novos empreendimentos tem
levado algumas pessoas a discutirem este assunto, tendo em vista que a
demanda se mantém estavel. Para manter sua parcela no mercado, taxa de
ocupacado e diaria média em equilibrio com a viabilidade financeira do
empreendimento algumas ferramentas de marketing podem ser utilizadas.
Ferramentas que auxiliam a organizacéo fornecendo recursos para encontrar uma

maneira de solucionar seu problema e consequientemente ter sucesso e éxito.



ABSTRACT

An increasing world’s economic activity, tourism mobilizes several sectors of
goods and services, including the ones that involves ways of lodging. The market
of hotelkeepers consists of a set of this activities in which the costumer (guest)
search for product or service (restaurant, entertainment, lodge, ....). in that
direction, the basic of a decision to implement a new enterprise, is a deep study of
it's offers X demand, market segmentation and analysis of the market space. The
constant increase of Brasilia’s stream beads as a result of the implantation of new
enterprises, has taken some people to argue about this subject, since the demand
keeps steady. To maintain it's share of the market, rate of occupation and daily
average in balance with the financial viability, some marketing tools can be used.
This tools can assist the organization by supplying resources to find a way to solve

its problem and consequently obtain success.
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INTRODUCAO

A evolugao dos meios de comunicacgdo, meios de transporte e dos meios de
hospedagem, se da com o acompanhamento da expansao do turismo. O Primeiro
Capitulo — “O Turismo”, trara alguns exemplos desta afirmacdo abordando a

importancia do turismo para o desenvolvimento econémico de uma regiéo.

Os meio de hospedagem fazem parte da infra estrutura turistica pela
prestacdo de servicos que envolve atendimento, alojamento, fornecimento de
alimentos, entre outros servicos de apoio a um viajante. Neste sentido ao
desenvolver o mercado hoteleiro em uma localidade, o turismo tem condi¢gbes

favoraveis de se desenvolver.

O Segundo Capitulo — “Histéria da Hotelaria no Brasil”, fard um breve relato
da necessidade do desenvolvimento da hotelaria em funcdo do grande fluxo de
estrangeiros atraidos pela vinda da corte portuguesa no Brasil, em 1808 no Rio de
Janeiro, dando inicio a um novo conjunto de edificacfes luxuosas. A partir de
entdo novos empreendimentos hoteleiros foram sendo construidos abrindo
oportunidades para o desenvolvimento deste setor no Brasil especialmente com a
vinda de grandes redes hoteleiras internacionais.

O mercado hoteleiro na cidade de Brasilia/DF, tema central deste trabalho,
sera tratado no Terceiro Capitulo — “Hotelaria em Brasilia”, em especial no ano de
2003, por ser o primeiro ano de representacdo do Presidente Luiz Inacio Lula da
Silva que ao lancar o Plano Nacional do Turismo favoreceu o crescimento do
turismo na regido. Este ano € marcado também, pelo acréscimo de
empreendimentos hoteleiros proveniente de grandes redes hoteleiras como Accor
Hotels, Atlantica International Hotels, Sol Melid e Blue Tree, situacdo que exige
dos hotéis tradicionais uma restruturacdo para acompanhar as novas tecnologias

e novas formas de lidar com hospedes, cada vez mais exigentes.



Por ser intangivel (ndo pode ser tocado) o produto ou o0s servi¢cos prestados
pelos meios de hospedagem ndo podem ser medidos com antecedéncia. Uma
vez definida a viagem é dado inicio ao processo de conhecimento dos tipos de
oferta, variedade de servidos, captacdo de informacdes, pesquisa de precos,
comeca-se a avaliar a qualidade de atendimento, a seguranca entre outras
caracteristicas do produto. Inicia - se também os contatos com agéncias de

viagens, operadoras, e as referéncias de amigos ou conhecidos.

No Quarto Capitulo — “Segmentacdo de Mercado”, a funcdo do marketing
consiste na integracao da oferta ao criar, produzir e vender produtos e servicos e
da demanda ao comprar e consumir estes produtos e servigos, sendo de
essencial importancia que ambas as partes tenham um retorno satisfatério e

rentavel.

A pesquisa de mercado, uma excelente ferramenta de marketing, ira auxiliar
a empresa a revelar varios segmentos, suas diferentes necessidades e
interesses, e a definir como trabalhar estes segmentos ou publico-alvo,
atendendo-os com melhor eficiéncia e tendo melhores condi¢cdes de posicionar
seus produtos/servicos de modo que estes clientes possam perceber a diferenca

entre a sua oferta e a dos concorrentes.

A partir da definicdo da segmentacdo ou publico alvo e do posicionamento
as empresas terdo subsidios para entéo utilizar de maneira mais eficaz o Mix de
Marketing, que concentra as decisdes sobre produto, preco, distribuicdo e
promocao. Esta poderosa ferramenta de marketing orienta a organizacao para
enfrentar de forma eficiente as ameacas que o ambiente mercadoldgico

apresenta, aproveitando suas oportunidade.

Apesar da evolucéo tecnoldgica, dos meios de comunicacéo e do transporte
no auxilio para o crescimento deste setor, ainda o elemento humano continua
sendo peca fundamental, um fator-chave na prestagao dos servigos hoteleiros
devido a simultaneidade de producédo e consumo. Assunto que serd tratado no



Quinto Capitulo — “A Pratica da Hospitalidade”, o espirito de servi¢co ou disposi¢cao
para servir € considerado um dos principais atributos na exceléncia no
atendimento, fator que envolve o sucesso do empreendimento, por exemplo,
pelo fato de ao alugar um apartamento de hotel o cliente estara comprando seus

Servicos.

No Sexto Capitulo — “Pesquisa de Campo”, sera apresentado o resultado de
uma pesquisa quantitativa realizado entre os alunos de graduagdo e pos
graduacdo na area hoteleira. Os dados levantados neste questionario
demonstrardo, em média, o perfil dos futuros profissionais, qual seu interesse e
grau de conhecimento na area hoteleira em Brasilia, um resultado bastante
interessante levando-se em consideragéo a crescente demanda por mao de obra

qualificada e com experiéncia.



“O Turismo compreende as atividades que as
pessoas realizam durante suas viagens e estadias em
lugares diferentes do seu local de residéncia por um
periodo consecutivo inferior a um ano, com propésitos
de lazer, descanso, negdcios e outros”.

OMT,1994

1. O TURISMO

Em muitos momentos da humanidade o homem viajou por diversos motivos,
seja com o intuito de satisfazer seus objetivos buscando novos conhecimentos ou
realizacbes pessoais, seja em busca de um contato maior com a natureza.
Simplesmente “viajar € uma experiéncia humana universal, boa para o corpo e

para a alma” (Aoun, 2001:29).

No final do século XVIII e no inicio do século XIX as viagens a lazer
comecaram a despertar o interesse das pessoas. Durante a Revolucéo Industrial,
a concepcao de viagem mudou significativamente, auxiliando para o surgimento
do fenbmeno que conhecemos hoje “o turismo”. Nesta época foram aparecendo
0s primeiros sinais do crescimento da industria e do comeércio, que afetava o estilo
de vida da sociedade. Com a producdo de bens de consumo em série foi
essencial para a economia que houvesse um mercado consumidor para estes
bens, sendo assim concedido aos trabalhadores tempos livres, cada vez maiores,
entre jornadas de trabalho.

Com isso uma nova classe de pessoas tiveram oportunidades de se
deslocarem de suas residéncias, disponibilizando tempo e dinheiro para viajar.
Nesta época meios de transporte, como 0s navios de passageiros e 0s trens,
tiveram um desenvolvimento significativo, contribuindo de forma positiva nesta

nova ordem mundial, surgida de uma necessidade em comum.

A partir de 1841, o vendedor de biblias Thomas Cook comecou um trabalho
de modernizacdo, quando se falava em viagens acessiveis para as classes

menos privilegiadas. Nesta época as ferrovias ja ofereciam viagens de excursao,



porém as viagens organizadas por Cook incluiam, além do transporte,

acomodacéo e atividades em novos destinos (Barreto, 1997).

Existem varias definicbes para explicar a atividade turistica, sendo de
extrema relevancia ressaltar que este € um setor de prestacdo de servicos que
gera um impacto significativo na economia dos paises, por afetar o setor primario
— no cultivo das lavouras agricolas e no desenvolvimento agropecuario, para o
fornecimento de alimentacdo para os visitantes; o setor secundario —ativando o
comércio no consumo dos bens produzidos industrialmente; e o setor terciario —
setor de prestacdo de servigcos, empregando profissionais gerando empregos

diretos e indiretos, para atender a demanda de méo de obra.

Os beneficios que o turismo traz valem tanto para um pais ou regiao quanto
para uma familia ou um individuo. Os fatores positivos para a economia tém como
exemplo a redistribuicdo de renda, na medida em que turistas de maior poder
aquisitivo oriundo de regiées mais desenvolvidas visitam novos poélos turisticos
em regides menos desenvolvidos; a captacdo de divisas; a geracdo de empregos
diretos, como por exemplo em todos os tipos de alojamento ou indiretos, como
por exemplo em restaurantes, bares, meios de transporte, entre outros tipos de
negocios afetados de forma secundéria; o aumento da arrecadacgédo fiscal; os
novos investimentos, nos meios de transporte, comunicacédo e hospedagem; entre

outros.

Os fatores positivos para uma pessoa ou um grupo de pessoas vao além do
simples conhecimento histérico de uma civilizagdo. O turismo € capaz de
despertar o interesse de tal maneira que incentiva as pessoas a conhecerem de
perto 0s recursos culturais e naturais do planeta terra, gerando entre 0s povos 0

interesse de vivenciar outras realidades.

Infelizmente um turismo mal administrado e sem controle pode provocar

impactos muitas vezes irreversiveis para 0 meio ambiente, afetando o patriménio



natural, sua paisagem, fauna e flora e descaracterizando, muitas vezes também,

o patriménio cultural da humanidade.

No dia 29 de abril de 2003, em Brasilia, o Presidente Luiz Inacio Lula da
Silva lancou o “Plano Nacional do Turismo”, pretendendo até 2007 atrair 9
milhdes de turistas estrangeiros, aumentar para 65 milhées o numero de turistas
brasileiro viajando pelo pais e gerar 1,2 milh6es de novos empregos. (Hotels Club
New, Edicdo Brasil N° 562 — 20/06/03). Para o presidente o turismo é a “bola da
vez” para gerar empregos, comparando esta atividade econémica a uma “planta”
que se receber os devidos cuidados, produzira frutos para o pais. Esta “planta” o
presidente chama de “Plano Nacional de Turismo” que , “ndo € uma semente,
porque ndo comecamos do zero. E uma arvore enxertada, geneticamente
alterada, e que agora temos que cuidar para que, no menor espaco de tempo
possivel, possamos colher bons frutos”. (Hotels Club New, Edicao Brasil N° 527 —
30/04/03)

“ O turismo é o principal aliado do pais na geracdo de emprego e renda.
Hoje, € a maior industria do mundo. No entanto, ndo temos promovido
corretamente 0 nosso potencial”’, afirmou o ministro do Turismo, Walfrido dos
Mares Guia, em Brasilia no dia 18 de junho de 2003, durante a posse dos
membros do Conselho de Desenvolvimento do Turismo do Distrito Federal
(Condetur/DF). Neste mesmo evento o ministro destacou que a cidade de
Brasilia reine as condi¢cdes necessarias para alavancar a atividade, “...como
vontade politica e uma 6tima infra-estrutura turistica”. (Hotels Club New, Edic&o
Brasil N° 562 — 20/06/03)

A infra-estrutura turistica, que possibilita a ocorréncia do turismo, €
composta por um conjunto de edificacdes, instalacdes e servigos, tanto publicos
quanto privados. E constituida por: Infra-estrutura_béasica urbana (ruas, agua e

esgoto, iluminacgao publica, etc...); Infra-estrutura de acesso (estradas, aeroportos,

portos, rodoviarias, estacfes de trens); Equipamentos turisticos que permitem a

prestacdo dos servicos (agéncias de viagem ou operadoras, meios de




hospedagem, transportadoras locais, rede gastronémica, casas de shows,

estadios, espacos para eventos, etc...) e Equipamentos de apoio (rede médico-

hospitalar, locacdo de veiculos, comércio de souvenirs, lojas de conveniéncia,
etc...). Dentro dos equipamentos turisticos que permitem a prestacdo dos servicos
0os meios de hospedagem se destacam por oferecer abrigo, apoio e alimentacao,

uma necessidade natural que os viajantes procuram durante suas viagens.
O produto turistico compreende de um conjunto de atrativos naturais,
artificiais ou culturais, por este motivo € preciso investir na recuperacdo do

patrimdnio histérico, na melhoria das estradas e nos servi¢os de atendimento.

Em seu livro Administracdo Hoteleira, Geraldo Castelli (2001:38) considera

que a “industria hoteleira ndo pode mais ser considerada como uma atividade
marginal, mas como um elemento de grande significado dentro de uma estratégia

e de uma politica do desenvolvimento turistico de uma regido ou pais”.



“A evolucdo da hotelaria, a espinha dorsal do
turismo, levou o sistema hoteleiro a trabalhar a
demanda de forma a canalizd-la e molda-la
gradualmente a seus interesses. Do ponto de vista de
mercado, a demanda passou a ser trabalhada por
segmentos de mercado, processo que se mostrou o
mais adequado para a orientacdo do crescimento
hoteleiro”.

(Andrade, Brito e Jorge, 2000: 29)

2.  HISTORIA DA HOTELARIA NO BRASIL

“A historia da hotelaria no mundo possui marcos que delimitam mudancas
importantes no processo de evolugéo do setor”* (Andrade, Brito e Jorge, 2000:19).
No Brasil, a cidade do Rio de Janeiro, particularmente, se destacou na evolugao
dos meios de hospedagem, com contribuicbes a partir do século XVIII, onde
comecaram a ser erguidas estalagens, casas de pensao, hospedarias e tavernas
que passaram a utilizar a denominacdo “hotel”, para melhor conceituar seu
estabelecimento e casas de pasto - que no inicio ofereciam apenas refei¢oes,

passando a oferecer, posteriormente, quartos para dormir.

O aumento da demanda por alojamentos na cidade do Rio de Janeiro, se da
com a vinda da corte portuguesa, em 1808, fato que influenciou a abertura dos
portos fazendo com que um grande fluxo de estrangeiros viessem exercer
funcdes diplomaticas, cientificas e comerciais. Porém no final do século XIX e
comeco do século XX, jA com a escassez de hotéis, o governo foi levado a criar o
“Decreto n° 1160, de 23 de dezembro de 1907, que isentava por sete anos, de
todos os emolumentos e impostos municipais, 0s cinco primeiros grandes hotéis
que se instalassem no Rio de Janeiro”. (Andrade, Brito e Jorge,2000:21). Exemplo
disso temos “O Hotel Avenida” inaugurado em 1908, com 220 quartos, dando
inicio a uma nova faze na histéria da hotelaria no Brasil com grandes e luxuosos

hotéis.

! Anexo A - "Marcos da Hotelaria no Mundo”.



A partir da década de 30, foram sendo construidos nas estancias mineiras e
nas areas de apelo paisagistico hotéis vinculados a cassinos. Porém em 1946,
com a proibicdo dos jogos de azar, estes cassinos foram fechados inviabilizando
0s hotéis cuja ocupacao era provida por esses cassinos. Ja em 1966 € criada a
Instituto Brasileiro de Turismo - Embratur e o Fundo geral de Turismo — Fungetur
que atuou, através de incentivos fiscais, na implantacdo de novos hotéis,
principalmente, no segmento de hotéis de luxo e tornando a legislagdo mais

flexivel e favoravel a construcdo de hotéis.

A partir dos anos 60 e 70 € dado uma nova orientacao a oferta hoteleira com
a chegada das redes hoteleiras internacionais que vem contribuindo, cada vez
mais, com novos padrdoes de qualidade de servicos e precos. Exemplo disso
temos: a rede Sheraton Hotels % Resorts (Norte Americana) em 1963 passando a
ser controlada pela Starwood Hotels & Resorts Worldwide em 1997; rede Hilton
(Norte Americana) desde 1971; rede Accor Hotels (Franca), a partir de 1977; a
rede Best Western (Norte Americana) atua desde 1990; rede Sol Melia (Espanha)
instalou-se em 1990; rede Marriot International (Norte Americana) opera com a
marca Renaissance Hotels & Resorts desde 1997 e rede Atlantica Hotels
International (Norte Americana) desde 1998, na época como Choice Atlantica
International Hotels.

Atualmente as 10 Maiores Redes em Operacao sao:

1° Accor 6° Tropical

2° Sol Melia 7° Transamerica Flats

3° Blue Tree 8° Nacional Inn

4° Atlantica 9° Bristol Hotéis & Resorts
5° Othon 10° Golden Tulip Chambertin

(fonte: www.raioxhotelaria.com.br)

Em maio de 2002 foi elaborado pelo Sr. Eraldo Alves da Cruz, diretor do
Eron Brasilia Hotel e Vice-Presidente da ABIH Nacional, uma pesquisa com 49
redes de Hotéis e Flats®. Atualizado em 10 de abril do corrente ano pela jornalista
Eny Amazonas e pela engenheira, Lilian Goldner, sécias da Amazonas & Goldner
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Consultoras Associados, o Projeto Raio-X da Hotelaria Brasileira, volume n° 13,
revela alguns dados relevantes, para o mercado hoteleiro brasileiro. Um estudo
que considera informacdes a partir de um universo de 107 redes nacionais e
internacionais de hotéis e flats no Brasil, principalmente as 10 Maiores Redes em
Operacdao, onde foi identificado a existéncia de 88.899 apartamentos, sendo que
os hotéis respondem por um numero de 70.270 apartamentos e os flats

respondem por 18.629 apartamentos.

Neste estudo percebe-se pelos numeros atuais que existe consideravel
concentracdo no mercado hoteleiro, visto que em um universo de 107 redes, as
10 maiores sao responsaveis por 48,49% dos empreendimentos, enquanto as 97
redes restantes dividem 51,51% do mercado, disponibilizando 689

empreendimentos em operacao, sendo que 467 sao hotéis e 222 sao flats.

As projecOes para o ano 2005 contabilizam 886 empreendimentos em
operacdo, sendo 625 hotéis e 261 flats, e na soma final o0 nidmero total de
apartamentos sera 121.791, sendo 98.150 originados dos hotéis e 23.641 dos
flats. Porém a jornalista Eny Amazonas, ressalta que algumas destas redes
optaram por ndo disponibilizar informacdes sobre os seus planos de futuros
investimentos, e portanto, a qualquer momento novos empreendimentos podem
ser anunciados ao mercado e alterar as projecdes do estudo. "A diferenca no
namero total de empreendimentos (hotéis/flats) de 2003 para 2005 € de 197

novos empreendimentos, 0 que representa um crescimento da ordem de 28,59%".

% Anexo B dados desta pesquisa.
® Anexo C - “Dados Projeto Raio-X".
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“No dia 30 de agosto de 1882, o padre italiano Sao

Jodo Bosco teve um sonho que predizia uma nova

civilizacdo entre os paralelos 15° a 20°, numa enseada

bastante extensa, que partia de um ponto onde se

formava um lago. “... Serd uma riqueza inconcebivel! E
essas coisas acontecerao na terceira geragao”

(Vasconcelos, 1978:71)

3. HOTELARIA EM BRASILIA

Hoje com sua riqueza arquitetdnica, cultural e paisagistica “inconcebivel” —
termo utilizado por Vasconcelos em seu livro “A mudanca da Capital” de 1978,
Brasilia é considerada, desde 1987, pela Organizacdo das Nacdes Unidas para a
Educacéao, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO), Patriménio Cultural da Humanidade,
titulo de peso que a faz ser conhecida mundialmente.

Sede do poder Legislativo, Executivo e Judiciario, Brasilia atrai visitantes de
diversas regides do Brasil e do mundo por diversos motivos, seja por questdes
diplométicas, em busca do misticismo que a envolve ou em busca de conhecer a
histéria da capital do Brasil, em fim nossa capital tem requisitos o suficiente para

ser um excelente destino turistico.

Segundo pesquisa realizada pelo Brasilia Convention & Visitors Bureau e a
EMBRATUR em 2001, Brasilia tem o terceiro parque hoteleiro do pais, situacao

favoravel para o desenvolvimento do turismo, por acolher seus visitantes.

A historia da hotelaria em Brasilia € acompanhada pela prépria histéria da
construcdo da nova capital, e seu inicio se da antes de sua inauguracdo em 1960,
no dia 21 de abril por Juscelino Kubitschek, quando Presidente da Republica.
Conhecida anteriormente por “Cidade Livre”, a cidade-satélite do Nucleo
Bandeirante foi estabelecida em 1956, local onde foram construidos hotéis de
madeira para alojar 0s pioneiros que vieram construir e morar

(www.infobrasilia.com.br).
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Planejada desde o inicio por Lucio Costa o setor Hoteleiro Norte e Sul
comecou a ser preenchido no ano de sua inauguracdo em 1960. Numa area de
73.500 m2 construiu-se o Hotel Nacional no Setor Hoteleiro Sul (SHS), que ocupa
43.400 m2 e hoje € considerado um dos mais tradicionais hotéis de Brasilia,
disponibilizando de 347 apartamentos e Suites, além de area de Alimentos e
Bebidas, Area de lazer, entretenimento e Lojas e Agéncias de Viagens situadas

em sua galeria. (www.hotelnacional.com.br).

Em artigo publicado no Correio Brasiliense, terca-feira, 08 de abril de 2003,
em 1965 foi inaugurado no Setor Hoteleiro Sul (SHS), o Hotel das Nacoes, cinco

anos depois o Hotel Alvorada e passados mais cinco, o Hotel Américas.

No dia 27 de abril de 1973, o Torre Palace, decorado por Mary Martin estrela
norte-americana, foi inaugurado. O segundo Hotel construido no Setor Hoteleiro
Norte (SHN), foi erguida a estilo “cassino em Las Vegas”, cada andar do prédio
era decorado com composi¢cdes de uma Unica cor. Se o andar fosse vermelho, a
cortina era vermelha, a louca do banheiro era vermelha e o lencol também era
vermelho. A idéia se repetia nas cores azul, amarelo e verde. Na recepcao, piso
xadrez, lustres de cristal, nas paredes, mosaicos de marmore branco, espelho e

granito.

A partir de 1973, toda atencgéo era direcionada para o Eron Brasilia Hotel,
no Setor Hoteleiro Norte (SHN), que na época possuia 0 primeiro elevador
panoramico da América Latina. Um Hotel ecologicamente correto, caracteristico
por possuir um Jardim Suspenso com a famosa arvore Paineira e Cluzéa, uma
arvore  descoberta por Burle Marx na serra de  Pirenopolis.

(www.eronhotel.com.br).

Em artigo publicado no Jornal de Brasilia, Terca-feira, 15 de abril de 2003,
pagina 18, coluna "opinido", o Sr. Sr. Eraldo Alves da Cruz, diretor do Eron
Brasilia Hotel e Vice-Presidente da ABIH Nacional, descreve:
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“A hotelaria brasiliense faz parte da histéria da cidade.
Dos que estdo em Brasilia ha mais tempo, quem nao se lembra
do Brasilia Palace Hotel, local aprazivel, onde colocdvamos os
carros embaixo das marquises e podiamos curtir a boate a
beira da piscina, olhando para o lago? E o bar do Hotel
Nacional, ponto de encontro de politicos e intelectuais da
cidade? E o elevador panoramico do Hotel Eron, com sua
boate Privé, por onde desfilaram ex-Presidentes? A Nepenta no
ultimo andar do Hotel Torre fez a alegria dos grisalhos de hoje.

A hotelaria sempre exerceu um forte atrativo nas
pessoas. O ambiente, o ponto de encontro, o glamour. E, sem
davida, um lugar onde as pessoas se sentem bem e
transportam um pouco da intimidade de suas casas para
compartilha-la com a de outro local fora de seu domicilio. Cada
hoteleiro certamente tem milhares de histérias e casos para
contar, ainda que nessa profissdo prevalecam os trés sentidos
da privacidade: cego, surdo e mudo...”

Mais de trinta anos depois, ainda esta registrada na memaria dos grandes
empreendedores e de todos aqueles, recepcionistas, telefonistas, mensageiros,
garcons... etc, que contribuiram de alguma forma para 0 sucesso do
desenvolvimento deste setor em Brasilia. Memobdria destes momentos
inesqueciveis, também, registradas através das fotos da época de glamour destes
hotéis que, atualmente, dividem sua parcela do mercado com as quatro primeiras
grandes redes como Blue Tree (Nacional), ACCOR Hotels (Francés), Sol Melia
(Espanhol) e Atlantica Hotels International (Norte - Americana), trazendo com
elas uma nova concepcdo no que se refere a custo/beneficio, qualidade dos
servicos padronizados, tecnologia da informacédo, conforto e beleza arquiteténica

inovadora.

A industria da hospitalidade € uma das que mais cresce no mundo. Possui
uma enorme capacidade de geracao e distribuicdo de renda. Brasilia, cada vez
mais se torna alvo para vinda de novos empreendimentos hoteleiros nacionais e
internacionais como as grandes redes multinacionais ACCOR e Atlantica, que

administram investimentos de terceiros na ordem de R$ 66 milhdes.
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3.1 HOTEIS TRADICIONAIS, NOVOS E FLATS

O mercado de Brasilia est4, cada vez mais, com uma caracteristica
heterogénea e para justificar esta afirmacdo os empreendimentos hoteleiros,
neste trabalho, foram classificados em trés grupos®: Grupo A - hotéis
“tradicionais”; Grupo B - hotéis “novos” — a maioria novos empreendimentos
administrados pelas redes nacionais e internacionais e Grupo C — os “flats”. As
pousadas e 0 Albergue da Juventude nao fizeram parte desta classificagdo por

nao ter uma acentuada representatividade.

o Grupo A - hotéis tradicionais, sdo hotéis que fazem parte da histéria da
capital, alguns destes hotéis foram inaugurados nos primeiros anos do novo
governo de Juscelino Kubstchek, como por exemplo o Brasilia Imperial (desde
1960), Hotel Nacional (desde 1961) e o Hotel das NagOes (desde 1965). Se

enguadra neste grupo hotéis inaugurados entre 1960 e 1998;

o Grupo B - hotéis “novos”, hotéis inaugurados a partir do ano 2000. Em
sua maioria hotéis construidos com investimentos de terceiros e administrados
por uma rede nacional ou internacional. Entre eles Rede Blue Tree, Rede
ACCOR, Sol Melid e a Atlantica International Hotels, ndo descartando a Rede
Bittar Hotéis com o hotel Grand Bittar (desde 2000);

o Grupo C — os “flats”

As unidades de Flats sdo uma mistura de residéncia e hotel com quarto,
sala, banheiro privativo, varanda em alguns casos e cozinha pré moldada. Os
servicos como de recepcao, telefonia, mensageiro, reservas, governanga, entre
outros caracteristicos de um hotel, e os servicos de lavanderia, seguranca,
restaurante, em sua maioria terceirizado, fazem parte do atendimento necessario
ao héspedes podendo ser opcional ao morador. Estes empreendimentos nascem

na concepcao de flat porém pratica a nocdo de hotel, em Brasilia temos o

* Anexo D “ Classificacéo”
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Parthenon Lider Flat (desde 2001), Melia Confort (desde 2003), Blue Tree Towers
(desde 2000), Comfort Suites Brasilia (desde 2001) e Quality Lakesides (desde
2001), que acolhe tanto diaristas quanto mensalistas e moradores.

Os Flat's representam uma versdo lucrativa de patriménio imobiliario,
através da captacdo de recursos de pessoas fisicas, como em um edificio
residencial. Considerada uma concorréncia desigual, os flats sdo considerados
condominios porque as unidades habitacionais sdo vendidas separadas, como
em um edificio residencial. Essa caracteristica evita 0 pagamento de ISS, o IPTU
incidentes de um estabelecimento comercial e as tarifas publicas, como agua e

energia elétrica, sdo cobradas como as de uma residéncia.

Em debate com o atual presidente da ABIH Nacional, Luiz Carlos Nunes, no
45° Congresso Nacional da ABIH realizado em S&o Paulo no corrente ano, a
principal reivindicacdo dos hoteleiros foi a legalizacdo da Deliberacdo Normativa
433 de dezembro de 2002, que ataca de frente a construcdo desenfreada de
empreendimentos imobilidrios que prestam servigcos de hotelaria, como no caso
de Flats. Outras reivindicacdes para o setor como: a proibicdo da utilizacdo de
“pool de aluguéis” para a construcdo e operacdo de meios de hospedagem; a
limitacdo a construcdo de novos meios de hospedagem em locais onde a
ocupacdo média dos ultimos meses seja inferior a 60% e o estudo as novas
alternativas para aumentar o fluxo de visitantes, foram encaminhada ao Ministro
do Turismo, Walfrido Mares Guias. ( House Organ Eletrénico da ABIH Nacional,
ano Il - n° 71 — 02/10/03).

Os hotéis tradicionais, os novos hotéis e os flats fazem parte do mesmo
mercado e dividem, muitas vezes, as mesmas areas de localizacdo, porém cada
um atrai de maneira mais acentuada um tipo de héspede, ndo significando que a
concorréncia entre eles por novos clientes seja desconsiderada. Os flats atraem
héspedes de longa permanecia por ter uma configuracdo hotel residéncia, os
hotéis tradicionais, em sua maioria, de acordo com os dados em anexo sdo mais

econdmicos e hospeda pessoas que preferem pagar tarifas mais baixas e os
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novos hotéis atraem clientes que ja tem o costume de se hospedar nestas redes
seja pela padronizacdo ou pela caracteristica de cada bandeira, considerando
também que a maioria da agéncias de viagens que efetuam as reservas ja

possuem algum tipo de acordo tarifario na rede hoteleira.

Em nota publicada no Correio Brasiliense, domingo, 13 de abril de 2003, o
Sr. Eraldo Alves da Cruz, considera que “ ... o desequilibrio permite uma
concorréncia desleal entre hoteleiros antigos (tradicionais) e novos. Eles tém
custo menor, mas oferecem precos similares, o que forca os antigos a demitir

pessoal.”

Dentro do que foi considerado pelo Sr. Eraldo , é importante esclarecer que
0 “custo do empreendimento € menor” para as redes hoteleiras, pois sao
construidos a partir dos investimentos feitos, em sua maioria, pela populagéo local
ao comprar as unidades antes da implantacdo do hotel, ainda na maquete. Ao
contrario dos hotéis tradicionais que foram construidos a partir de investimentos
feitos pelos proprios empresarios que administram os hotéis, o que lhes traz a
impressdao de que os hotéis de rede ndo precisam obedecer a relacdo
custo/beneficios x investimento quando oferecem um servigo quatro estrelas por

um prego de trés estrelas.

No caso dos hotéis administrados pelas redes hoteleiras, a constru¢do dos
apartamentos ou unidades habitacionais (UH) é feita por uma empreiteira, e 0s
quartos séo vendidos a diversas pessoas. Ao serem adquiridos a pessoa pode
optar por administrar, contratar uma imobiliaria que administre ou entregar a rede
hoteleira e pertencer ao pool de locacdo onde o proprietario recebe o valor da
rentabilidade mensal da unidade de acordo com tipo de unidade adquirida
(categoria luxo, super luxo ou padréo) e a ocupacéo das unidades como um todo.

Alguns cuidados devem ser levados em conta ao investir, como por exemplo:

= O histdrico da rede hoteleira administradora do empreendimento;
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= Caso ndo opte pela administracao através da rede hoteleira, a escolha
da imobiliaria que contratara a administradora que garantird a seguranca deve ser
cuidadosamente avaliado;

= O comprador deve avaliar a localizagdo do empreendimento em
relacdo a concorréncia,

= Ao avaliar os custos, é necessario incluir despesas com decoracao

entre outros fatores, caso opte por pertencer ao pool de locacéo;

Entre outros fatores importantes como: retorno e rentabilidade do

empreendimento, situacdo do mercado, concorréncia...

7

Neste mesmo artigo € reforcado pelo Sr. Eraldo que “os pregcos séo

similares”, isso no que se refere a diaria média. O calculo para chegar a diaria
média do dia é feito a parir da soma das tarifas aplicadas em cada diaria dividida
pelo nimero de unidade habitacional e para ter o resultado da diaria média
mensal basta dividir a diaria média do dia por 30 dias . Isso significa que a diaria
média pode até chegar a ser similar porém, a receita de um hotel com 360
apartamentos com uma diaria média de R$ 150,00 € maior do que de um hotel

com 200 apartamentos com a mesma diaria média de R$ 150,00.

A “demissdo de pessoal’ por parte dos hotéis tradicionais enfatizada no

artigo € um fator importante levando-se em consideracdo que a tendéncia das
redes hoteleiras € optar pelos servicos terceirizados como de lavanderia,
Alimentos e Bebidas (A&B), seguranca, camareiras, entre outros. O que justifica
os hotéis de rede com, aproximadamente, 360 apartamentos sendo administrado
com 65 a 70 funciondrios enquanto os hotéis tradicionais com 200 apartamentos
por 100 a 150 funcionarios. ( Jornal da Comunidade, 20 a 26 de dezembro de
2003).
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3.2 FUTUROS EMPREENDIMENTOS

O visivel nimero de novos empreendimentos sendo construidos e
inaugurados, motiva os hotéis tradicionais a se reestruturarem para acompanhar
as novas tecnologias e novas formas de lidar com hdspedes, cada vez mais
exigentes. O Hotel San Marco é um exemplo, por esté investindo cinco milhdes de
reais em reformas, muitas delas ja concluidas como: o saldo de eventos para até
400 pessoas, lobby, recepcao, business center, telefonia com acesso a Internet,
loja de conveniéncias, apartamentos com pisos de madeiras e outros com carpete
convencional, entre outras mudancas que “transformara o San Marco Hotel em
um dos mais confortaveis e modernos hotéis de Brasilia”. ( Jornal San Marco,
maio de 2003).

De acordo com trabalho elaborado em 19/08/03 pela Associacdo Brasileira
da Industria de Hotéis — ABIH/DF®, no Plano Piloto temos 47 hotéis e 7.306
apartamentos. Considerando os Flats em sistemas pool de locacdo temos 8.718
com uma oferta de leitos de aproximadamente 27.000, um crescimento de 50%

da oferta em menos de 3 anos.

Esta expansdo hoteleira estd sendo uma “faca de dois gumes” para o
mercado. Mas com a abertura destes empreendimentos o mercado hoteleiro
poderd absorver os alunos de graduacdo que estdo se especializando para ter
qualificagdo profissional. Atualmente Brasilia, conta com quatro Faculdades de
Graduacdo em Administracdo Hoteleira, o Instituto de Hospitalidade e a
Universidade de Brasilia com o curso de Pés — Graduacdo em Gestdo da
Hospitalidade. Segundo estimativa os empreendimentos gerardo uma média de
2,9 mil empregos diretos e indiretos, situacdo promissora tendo em vista que em
cada turma estas instituicdes de ensino graduaram em média de 20 a 30 alunos

por semestre.
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Por outro lado, a preocupacdo com a super oferta e a possivel saturacao
estd sendo um assunto que ainda gerara muita discussao. A polémica envolve,
principalmente, a crescente oferta de leitos e a retragdo econbmica, 0 que
implicard em uma queda na taxa de ocupacdo que atualmente varia entre 50% a
70%. A provavel solucédo seria abaixar as tarifas praticadas, porém esta saida traz
efeitos colaterais como a baixa diaria média prejudicando o faturamentos dos

hotéis e a rentabilidade dos investimentos.

A pesar da taxa de ocupacdo média de 35%, nos primeiros meses de 2003,
cinco pontos percentuais menor que a registrada no mesmo periodo em 2002
(Jornal Correio Brasiliense, 13/04/03), o Distrito Federal tem grandes chances de
mudar este quadro principalmente por ser a quarta unidade de federagédo a ter
uma orientacdo politica de turismo, situacdo que favorece a vinda de mais

viajantes que ajuda a aumentar a taxa de ocupacao nos hotéis.

Em entrevista® com o diretor do Eron Brasilia Hotel e Vice-Presidente da
ABIH, o Sr. Eraldo Alves da Cruz, explica o porque da baixa taxa de ocupacao
durante a posse do Presidente Luiz Inacio Lula da Silva, tendo em vista que
estava sendo aguardado representantes do Partido Trabalhista - PT, chefes de
estados, personalidades internacionais, entre milhares de pessoas com uma
expectativa de ser a maior posse realizada em todos os tempos. Com isso 0
mercado hoteleiro se preparou para receber estas pessoas fazendo bloqueios de
apartamentos meses antes das reservas serem efetivadas. Motivo este que forjou
a atual taxa de ocupacao no més de Janeiro. Com esta perspectiva de lotacéo a
imprensa comegou a anunciar casas para hospedar. “Brasilia que esperava 1
Mildo de pessoas nas ruas teve pouco mais de 7 0000. Os Hotéis tiveram uma
ocupacao media de 45 a 50%, apenas dois lotaram em funcdo dos membros do

novo governo mesmo assim o Blue Tree dormiu de 31 a 01 com 80%.”

® Anexo E “Crescimento do Mercado Hoteleiro de Brasilia”.
® Anexo F - “Entrevista”.
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Em resposta a taxa de ocupacédo e diaria média deste ano em comparacao
a 2002 e o crescimento do numero de leitos em Brasilia, o Sr. Eraldo observa
neste ano uma queda da diaria média dos hotéis entre 10 e 30% e,
consequentemente, 0 mesmo em relagédo ao faturamento, ao contrario do ano de
2002 que teve uma faturamento maior. “A estimativa € fechar o ano no maximo

com 50% de ocupacao”.

Esta queda em 2003 foi bem mais acentuada, devido a quantidade de leitos
disponiveis. Uma provavel saida para melhorar a situacdo sem duvidas sera com
a conclusdo das obras do Centro de Convencdes de Brasilia, “temos um
percentual expressivo que vem a cidade em funcdo de convencgdes, que é hoje de
14%, e tem havido uma queda no nuimero de pessoas que vém a negoécios,
situando-se em torno de 63%. A forma de contrabalancar essa diferenca é
captando mais eventos para a cidade. Outro caminho é o de incentivar o turismo

civico educacional”.

Em relacdo ao apoio da EMBRATUR e do Ministério do Turismo para
movimentar o turismo e consequentemente aumentar a ocupacdo dos hotéis, o
Sr. Eraldo reconhece a dificuldade, tanto para um quanto para outro, de privilegiar
casos isolados de crescimento e de desenvolvimento como nesta atual gestao,
por exemplo. Porém podemos contar com uma participagcdo mais representativa
da Sra. Vera Sanches, que era Diretora Executiva do Convention e atualmente
assume uma diretoria na Embratur, responsavel em vender a imagem do Brasil no
exterior. “E claro que por ela ter raizes em Brasilia, isso podera privilegiar nossa

cidade”.

O Sr. Eraldo defende também a unido do trade turistico.” Na minha opiniédo
0S empresarios precisam se unir e tomar atitudes praticas em prol do
desenvolvimento do turismo de Brasilia. E estas atitudes podem ser por exemplo,
a pratica de cafés da manha nos principais pontos emissores do Brasil, com uma
hotelaria unida ao trade turistico para mostrar as vantagens de se conhecer
Brasilia. Se ficarmos de bracos cruzados, ndo ha Governo que dé conta”.
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Segundo informacdes publicadas em 28 de outubro do corrente ano, no
Jornal Correio Brasiliense, até 2008 serdo erguidos mais seis empreendimentos
hoteleiros no Plano Piloto - Biarritz | (Flat), Biarritz 1l (Flat), Sofitel, Brasilia Flat,
Melia Confort (Flat) e Quality Lake Side (3° parte) e em Taquatinga até 2004
serdo inaugurados o Confort Taguatinga Flat e o Golden Flat Taquatinga para
atender ao publico que vém a Brasilia nos finais de semana para 0s cursos de
pés-graduacdo na Universidade Catolica de Brasilia em especial. Administrages
que somam investimentos na ordem de R$ 316 milhdes, aumentando,

significativamente, o nimero de leitos ofertados.

A esperanca dos novos empreendedores esta sendo a oportunidade de
encontrar novos segmentos ou nichos de mercado, com o crescimento da
economia em funcdo da promessa do novo governo de reformar o Centro de

Convencdes que ajudara a ampliar a demanda no segmento de eventos.

Em fim, a situacdo atual dos meios de hospedagem em Brasilia € uma
realidade, cabendo a administracdo local fazer uma avaliacdo do plano de
viabilidade econdmica destes futuros empreendimentos comprovando

efetivamente sua necessidade em um mercado.
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“Marketing pode ser definido como um
processo social e administrativo por meio do qual os
individuos obtém o que necessitam e desejam
através da criacdo e da troca de produtos e valores
com os outros”

(Lara,2001:15)

4. SEGMENTACAO DE MERCADO

Os motivos pelos quais as pessoas decidem viajar e permanecer
temporariamente em outras localidades sao variados: de aprimorar-se em sua
profisséo; visitar e participar de eventos; realizar negécios; tratamento médico ou
terapéutico; em outras, para satisfazer desejos ou realizar sonhos, demonstrando
sua fé e devogcdo em um lugar sagrado; conhecer e vivénciar novas culturas ou
tradicbes em outros lugares; participar de festivais de musica, danca ou teatro.
Além dos motivos, acima citados, em busca de conhecimento ou bem-estar as
condicbes de tempo e renda disponivel; preco, qualidade e disponibilidade dos
bens e servicos turisticos, entre outras variaveis sado aspectos que pesa na hora

da decisao.

A segmentacdo € um processo de agrupamento dos diferentes tipos de
consumidores em determinadas categorias baseadas em seus objetivos,
interesses, desejos, necessidades, caracteristicas culturais, psicolégicas,
monetarias, em comum. Sendo assim, antes de entrar no mercado o hotel
precisa definir quem sera seu publico alvo, que tipo de estabelecimento sera

construido, onde sera localizado e qual a tarifa praticada.

Com base nas ultimas informacdes obtidas através dos resultados de
pesquisa realizada pelo Brasilia Convention & Visitors Bureau, patrocinada pelo
IBPC Pesquisas, com a chancela do BC&VB , nos seguintes periodos: 2°
trimestre de 1996, 3° trimestre de 1997, 4° trimestre de 1997 , 2° trimestre de
1999 e no 3° trimestre de 2001. Fica evidente a presenca da iniciativa privada no
Distrito Federal, com a predominancia de profissionais liberais e empresérios

(advogados, economistas, administradores de empresas, entre outros). Em
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relacdo ao perfil do visitante no Distrito Federal, a pesquisa indica que o principal
motivo da vinda deste turista a Capital Federal deve-se a realizacdo de negdécios

ou a participagdo em eventos.

Desde 2001, pouco se mudou e 0 motivo se da, principalmente, pela nova
conjuntura politica comandada pelo Partido do Trabalhador (PT) e pela
implantagdo do Conselho de Desenvolvimento do Turismo do Distrito Federal
(Condetur-DF), em 18 de junho de 2003.

Cada segmento possui necessidades e caracteristicas particulares, que
afetardo toda estrutura organizacional da empresa, incluindo sua configuracao
arquitetbnica, localizacdo, seu padrdo de Iluxo ou conforto, seus servicos
adicionais, numero de funcionarios, padrdo de atendimento, politica
organizacional, areas em comum no hotel (piscina, sauna, business center...), etc.
Apés optar a que tipo de segmento atender o hotel deve direcionar seus esforgos
dando atencao diferenciada e apropriada.

Esta diversidade da demanda faz com que o produto hoteleiro tenha
diferenciagdes. Podendo ser classificadas ou definidas conforme o padrdo e as
caracteristicas das suas instalacdes, grau de conforto, qualidade dos servigcos e
preco; conforme sua localizacdo, em cidade, praia, proximos ao aeroporto, etc...;
e conforme sua destinacao, para turismo, lazer, negécios, cassino, etc.. A
nomenclatura de classificacdo dos hotéis varia segundo a entidade consultada,
tanto a Embratur quanto a ABIH tem suas categorias representadas por “estrelas”

porém cada uma tem suas préprias normas de classificacao:

Categoria Estrelas
Super Luxo o sk e SL
Luxo ok ok &
Superior -
Turistico Wk
Econ6bmico * W
Simples *

Fonte: www. abih.com.br
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Em seu livro “ Hotel - Planejamento e Projeto” os autores Nelson Andrade,
Paulo Brito e Wilson Jorge ddo alguns exemplos de segmentacdo voltadas ao

setor hoteleiro:

* Hotéis econdmicos — para 0s que viajam a negolcios e que

preferem pagar tarifas baixas os grupos séo caracterizados por: executivos de
nivel intermediario, técnicos profissionais e vendedores. Seu objetivo é mais o

conforto do que a “sofisticacdo” das instalagdes e dos servigos hoteleiros;

* Hotéis sofisticados nos servicos e instalacdes — direcionado aos

executivos, politicos e artistas que procuram hotéis de alto nivel, que oferecem
mais discricao;

* Hotéis resorts e spas — seu publico procura descanso e

fortalecimento fisico e mental em ambientes isolados, com paisagens ricas e

caracteristicas.

O marketing na hotelaria auxilia com a funcao de direcionar seus esfor¢cos de
uma maneira correta, captando e fidelizando sua clientela, assunto que sera mais

aprofundado a seguir.

4.1. MARKETING E VENDAS NA HOSPITALIDADE

Repensar constantemente a sua politica comercial € um requisito muito
importante para uma empresa manter-se competitiva, e estar atenta aos diversos
fatores que envolve seu cliente atual e potencial € um aspecto significativo neste
processo. Estes fatores variam desde acompanhar o crescente aumento das
exigéncias quanto a satisfacdo de necessidades, desejos e expectativas do
consumidor e suas permanentes mudancas de comportamento, a acompanhar a
globalizag&o criada pela interligacdo econémica, turistica, informatizada, cultural e

comunicativa.
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No livro “ A grande virada do Marketing”, os autores Stan Rappn & Tom
Collins, sugerem cinco pontos bases na tentativa da empresa construir uma boa

relacdo com os clientes:

- Aprenda mais sobre o comportamento e as caracteristicas
demograficas, psicografias e de atitude de seus clientes atuais e potenciais;

- Venda mais para as pessoas que VOCé contatou por meio da
identificacdo e da satisfacdo de suas necessidades e desejos especiais;

- Meca mais os resultados, em termos de vendas, de cada centavo
gasto com publicidade, levando em consideracéo e efeito total, a curto e a longo
prazo;

- Conecte mais as etapas envolvidas em identificar, contatar, ativar,
converter e cultivar novos clientes;

- Faca mais pelas pessoas especiais que constam do seu banco de

dados — seus melhores clientes atuais e potenciais.

Para Peter Drucker “ o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E
conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto/servico adapte-se a ele
e venda-se sozinho” (Lara, 2001:14). Considerado um excelente instrumento
gerencial, o marketing quando aplicado & hotelaria proporciona ao hoteleiro a
capacidade de captar quais os desejos e as necessidades do seu publico alvo
podendo desta forma adaptar a oferta dos seus bens e servicos a eles; tomar
decisbes mais acertadas face a concorréncia; adaptar o hotel as mudangas no
seio da sociedade; e melhor compreender as particularidades dos produtos a

serem ofertados pelo seu hotel. (Castelli,2001).

Neste sentido o objetivo do marketing é proporcionar ao hoteleiro uma visao
ampla do que estd sendo solicitado pela demanda do mercado, para melhor
atender ao cliente/consumidor/turista, em todos os aspectos garantindo-lhes sua

satisfacao e, consequentemente, sua fidelizacao.
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Fazer uma analise situacional de seu produto em relacdo ao mercado €
essencial para obter as informa¢des necesséarias na implantacdo de qualquer
estratégia de marketing. Uma andlise da demanda, através de pesquisas, €
relevante para conhecer o comportamento, necessidades, desejos, perfil, fatores

que podem influenciar na decisao final.

Esta pesquisa de marketing “revelara varios segmentos e suas diferentes
necessidades e interesses para definir como trabalhar os segmentos ou publico —
alvo que podera atender com melhor eficiéncia” (Lara, 2001:16). Uma pesquisa
gue busque maior conhecimento ndo so do cliente mas também do concorrente e
do ambiente dentro do qual a empresa exerce suas atividades fornecendo “
informagdes descritivas e interpretativas assim como previsdes a respeito da
natureza e da estrutura do mercado, estudando os fendbmenos particulares que o
caracterizam e suas possiveis mudancas”. (Castelli,2001:579). As pesquisas de

mercado se dividem em dois tipos: pesquisas qualitativas quando diz respeito ao

comportamento do consumidor, o porque ele compra um determinado produto em

detrimento a outros do mesmo segmento e as pesquisas guantitativas que mede

ou quantifica um determinado tipo de comportamento do consumidor para saber
quantas pessoas agem de uma determinada maneira e qual sua frequéncia para

poder dimensionar o volume ou potencial de mercado.

A analise dos riscos do ambiente é importante para sobreviver e permanecer
no mercado. O mercado turistico, no qual os meios de hospedagem se inserem,
opera dentro de um contexto mercadolégico amplo denominado de Ambiente de
Marketing. O Ambiente de Marketing oferece também possibilidades de dominio e
vantagens em diversas situacdes. “Conhecer como funciona esse ambiente, quais
sao as forcas que agem dentro dele e como lidar com elas, ora neutralizando, ora
evitando, ora, ainda, aproveitando-as a favor de seus interesses, € fundamental
importancia para as organizagfes”. (Vaz,2001: pgl9). O ambiente de marketing

se divide em trés areas de influéncia:
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o Ambiente Interno

" O ambiente que gera o produto. As ameacas deste ambiente
podem nascer de problemas com falta de equipamento adequado ou falha na
qualidade do atendimento comprometendo a agilidade e precisdo do servico
prestado. Ex.. Um hotel sem rigoroso controle da hospedagem e de gastos,
enfrentard sérios problemas de qualidade no atendimento, pelo despreparo de

funcionarios que comprometem o bom andamento dos servicos.

0 Microambiente
" Engloba o publico consumidor e as empresas que formam o
trade turistico da localidade.
. Pode ser dividido em trés grupos:

* Consumidores
- Contribuem com a demanda atual e potencial da
localidade. Mudancas de preferéncia e tendéncias sédo alguns fatores de risco.
Monitoramento destes fatores através de pesquisas pode ser um forte instrumento

de prevencao para evitar este tipo de problema.

* Parceiros
- Fornecedores
o Conjunto de servicos oferecidos que compde
0 produto. Ex.: servicos terceirizados de Alimentos e Bebidas (restaurantes),
transportadoras, lavanderia, aluguel de celular, seguranca, etc.
- Intermediarios
o Sd0 o0s que vendem o produto ao
consumidor final EX.: agencias de viagens.
- Operadoras
o Montam o0s pacotes turisticos negociados

com os fornecedores, para serem vendidos pelos intermediarios.

* Concorrentes
- As organizacbes que concorrem umas com as

outras com seus diversos servi¢cos de hospedagem, alimentacéo, transporte...etc.
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o Macroambiente

. Sua caracteristica é o fato de que a organizagdo ndo tem
condicdo de alterar ou agir sobre este ambiente, fazendo-se, constantemente,
necessario o monitoramento do ambiente. Exemplo disso temos: O Ambiente
Demografico (tamanho e crescimento populacional, distribuicdo geografica em
centros urbanos e rurais, densidade populacional), Econdmico (receita individual e
familiar, renda, gastos com lazer, inflagdo, crescimento econdmico de uma
regido), Politico-Legal (todo processo legislativo, cujas leis podem ou néo
beneficiar o turismo) , Sociocultural (comportamento e modo de vidas refletidas
nas manifestacdes culturais, costumes e crencas), Tecnoldgico (recursos
técnicos, como melhoria dos meios de transporte, criagdo de novos meios de
comunicacao...) e Ecologico (clima, paisagem, acidentes naturais e intervencao

humana).
4.2 POSICIONAMENTO DE MERCADO
Ser capaz de utilizar de maneira estratégica as poderosas ferramentas de

marketing conhecidas como composto mercadologico (marketing mix) — produto,

preco, promocdo e praca, significa poder ter um bom posicionamento de

mercado perante as ameacas e vantagens do ambiente. Estas manobras que
trazem vantagens diante da acirrada concorréncia, “... € como um plano de véo:
definido o local de destino, traca-se a melhor rota para chegar la. E isso nem
sempre significa 0 caminho mais curto. A melhor rota € aquela que aproveita os

fatores favoraveis do percurso e evita perigos” . (Vaz,2001:26).

E. Gerome McCarthy foi o primeiro, em 1976, a ter a concepg¢ao do
Composto Mercadoldgico, formulando a teoria dos 4Ps: Produto, Preco,
Promocdo e Praca (Product, Price, Promotion, Place). Fatores que para
McCarthy, representam as areas fundamentais e eficientes em relacdo ao

microambiente pois detecta, através de observacdes criticas destas quatro areas,
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os focos problematicos, direcionando e orientando as organizacdes para
eliminacao dos problemas encontrados.

Outros estudos expandiram a partir da formulacdo original dos 4Ps, de
McCarthy, como por exemplo Philip Kotler, em 1998, que acrescentou Poder
(Power) e Politica de relacionamento (Public Relations ou Public Opinion), tendo
como base o cenario do marketing internacional, articulacdes e aliancas, pressées
gque podem ser exercidas sobre setores econdémicos, politicos e sociais. Esta
ampliacdo se deu em funcdo de ter uma atuacdo mais ampla em relacdo ao
macroambiente, onde néao é possivel de forma direta e eficiente somente com os

quatro pontos de McCarthy.

O espanhol Franciso Gadea Oltra, além dos quatro fatores originais de
McCarthy, considerou fatores como Prestatividade (Performance), Pessoal
(People) e Pacote (Pack-age). ( Vaz,2001: 27 e 28).

Esta ferramenta orienta a organizagdo para identificagdo dos principais
problemas e, consequentemente, encontrar solugbes para 0S mesmos
possibilitando seu sucesso. Apesar da comprovada eficicia desses instrumentos,
muitas organizagbes nao as utilizam, confiando apenas na intuicdo
desenvolvendo estratégias a partir de conceitos e principios que muitas vezes néo
correspondem com as exigéncias do mercado. Esta postura sera abandonada
uma vez que a realidade mercadolégica exige cada vez mais profissionalismo

gerencial e competéncia empresarial.

4.2.1 Produto
E necessario lembrar que os atrativos em si representam uma matéria —
prima importante do produto, mas ndo sdo o0s proprios produtos, sem
componentes complementares, os atrativos somente sdo um recurso cultural ou

natural espontaneo e sem valor comercial.
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Para um hoéspede sua “satisfacdo” vem da soma das boas experiéncias
vividas durante toda sua estadia em um hotel. Sua opinido englobard a
experiéncia completa desde o momento da entrada em um hotel (Check in) a sua
saida (Check out). Tudo estara sendo avaliado pelo hospede, o atendimento
telefénico no ato da reserva, o atendimento na recepcdo, a solicitacdo de um
servico de quarto ou lavanderia, etc. O cliente aluga um quarto e espera que 0S
componentes deste produto que s&do os diversos servicos prestados valem,
equivalem ou ultrapassem o valor pago por ele. Por isso a politica de preco deve

ser justificada pelo conjunto de servicos oferecidos além do alojamento.

E muito importante para uma organizacdo definir que tipo de produto sera
oferecido (oferta) ao mercado consumidor (demanda), para que ndo haja rejeicao
por parte do potencial consumidor, ocasionando o fechamento do

empreendimento.

No inicio da década de 80, os executivos da Marriot Corporation, Albert
Checchi e Frederic V. Malek aumentaram os lucros da empresa desenvolvendo a
“Férmula Marriot: hotéis diferentes para tipos diferentes de pessoas que viajavam
a negocios”. (Lara,2001:143). Assim a rede de hotéis Marriot desenvolveu em
cada sistema hoteleiro uma faixa de preco oferecendo um conjunto de aspectos
fisicos e de servicos, de acordo com o publico-alvo que desejava atingir. O
mercado de Brasilia ndo foge a esta tendéncia. Cientes que a maior concentracao
de visitantes se encaixam no segmento de negdcios e eventos as redes ACCOR
Hotels, Sol Melia, Blue Tree e Atlantica International Hotels estdo apostando no
mercado trazendo diversas representacbes de suas marcas Ccomo
empreendimentos de padrdo econémico, os de estilo Office (escritérios), e 0s

Flats (Apart-Hotel ou Hotel Residéncia).’.

4.2.2 Preco

" Anexo G - “Diferenciacdes de cada Rede”.
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Na hotelaria este elemento de marketing é conhecido como tarifa, e se difere
dos outros elementos no sentido em que gera receita enquanto os demais geram
custos. Estabelecida com base no valor de custo estimado de cada apartamento
ou unidade habitacional (UH), o preco que o cliente paga por uma unidade
habitacional (UH) varia entre a tarifa balcao ou rack rate - valor maximo, e a tarifa
final - valor acordado. Esta variacdo se da através de descontos que podem ter
como critério o periodo da estada, de um dia a um més ou um ano, ou através de

concessoes de tarifas especiais para “cliente especiais”.

De um hotel para o outro podem, também, variar a partir de fatores como
nivel do hotel, tipo de quarto, vantagens oferecida agregada a algum tipo de
servico, época do ano, etc..., e cada um tém sua politica propria de precos,

apresentando alguma articulacdo com outros estabelecimentos de sua categoria.

Muitas empresas para vencer a concorréncia e aumentar sua taxa de
ocupacgdo em curto prazo, apelam para uma estratégia de precos competitivos e
usam politicas tarifarias agressivas, tarifas, normalmente, praticadas por
empresas que querem ter uma posicao de “menor custo” no setor. Cabe ao hotel
estudar com critérios esta posicéo e utilizar uma boa estratégia de marketing para
evitar passar ao cliente a impressdo de que o produto esta depreciado e seu

servico caindo de qualidade.

De uma forma em geral, as tarifas sdo estabelecidas, pelo departamento
vendas ou comercial do hotel, baseada na negociacdo feita com o cliente
potencial. S&o varias as politicas de descontos normalmente adotadas, veja
abaixo algumas delas a partir da escala apresentada pela autora Simone Lara em

seu livro * Marketing e Vendas na Hotelaria” ,2001.
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H Héspede (Balcéao)
0 Empresa (corporativa ou preferred)
T . X X .
Aadéncia de viagem (Negociada + 10% comissao)
E
Operadora de Turismo (+ 12% desc.)
L

Operadora de viagem internacional (+10%)

* Tarifa Balcdo/Rack Rate - a mais alta variando com as categorias

existentes, ela é utilizada como referéncia para todos os descontos praticados.

* Corporativa — considerada a mais competitiva tem o objetivo de
ficar abaixo da tarifa da concorréncia, como forma de atrair o mercado,
principalmente, viajantes a negocios.

. Preferencial/Prefered — tarifa corporativa preferencial

concedida a empresas que ja apresentam ou tem potencial de grande volume de

consumo. Quanto maior for o volume da empresa, menor sera sua tarifa.

* Operadora de Turismo — a tarifa concedida sera acrescida de seu

mark up ou margem de lucro e da comissdo que pagara a agencia de viagem que
distribuira seu produto e normalmente recebem mais 12 por cento de desconto
em cima da tarifa preferencial. porém séo diferenciadas para cada estacao.

* Operadora de viagem Internacional — tarifa de operadora de

turismo acrescida de, pelo menos, 10 por cento.

* Outras tarifas — soft open (utilizada nos primeiros meses de

funcionamento do hotel, para atrair cliente), fim de semana, de tripulacdo, de

temporada, de grupo, governamental, embaixadas, para mensalistas...

Em sumo a politica de precos pode estar orientada em trés direcbes
diferentes. (Ruschmann, 39:190).

— Para a oferta e seus custos

— Para a demanda (capacidade de consumo do publico-alvo)
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— Para a concorréncia
4.2.2.1 Maximizacao de Receitas

Segundo Philip Kotler, “ o marketing tem como principal responsabilidade

aumentar a receita da empresa” (Lara,23001:149).

Maximizacdo de Receita = Marketing Mix + Gerenciamento de tarifas + Yield Management.

A maximizacdo de receita € o resultado da soma do Marketing Mix,
Gerenciamento de tarifas, com Yield Management. Envolve pesquisar o mercado
e a concorréncia para desenvolver tarifas para cada segmento, um gerenciamento

entre administracdo de demanda e faturamento

O Marketing Mix desejado vem da combinacg&o dos diversos segmentos de
clientes do hotel que geram receita e lucratividade. Estes segmentos de mercado
podem ser categorizados como: de grande potencial (executivos sem restricao de
gastos, participantes de reunides e eventos); de moderado potencial (casais sem
criancas, em viagens a lazer ou negécios); de baixo potencial (familias com
criancas, hospedes promocionais, governo, grupos, executivos com restricdo de
gastos).

Gerenciamento de tarifas € um elemento que envolve estratégia e
flexibilidade. Neste sentido o posicionamento de precos é definido na busca do
equilibrio entre uma politica de lideranca de precos com poucos Sservigcos
agregados e uma politica de lideranca de precos com vantagens, uma relacéo
custo/beneficio com objetivo de oferecer o melhor neg6cio. Em busca de
maximizar receita os hotéis se posicionam de acordo com a situacdo do hotel no

mercado em que esta inserido.

O foco do Yield Management ou revenue Management € a receita por
apartamento. A tarifa aplicada é determinada de acordo com seus padrdes de

demanda e oferta e com o0s da concorréncia. Quando a demanda é forte e
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superior a oferta, os precos tendem a aumentar, ao contrario quando a demanda
cai a tendéncia é baixar os precos, sempre respeitando as tarifas ja acordadas. A
mensuracdo de “yield” é a comparagdo da receita atual alcangada versus o total
de receita teoricamente potencial, um calculo que varia de acordo com a rede ou
de hotel para hotel. (Lara,2001).

4.2.3 Promocgéo

Os clientes consideram produtos/servigos como um conjunto de beneficios e
elegem aqueles que lhes proporcionem o maior numero de beneficios pelo

dinheiro que possuem.

“A promocao € um incentivo a curto prazo na compra de um produto ou
servico especifico” (Lara, 2001:106). Este incentivo vem acompanhado pelos
beneficios extras, fator que desperta a atencdo do cliente persuadindo na sua
decisdo. Esta ferramenta € usada para atrair novos negécios, aumentar a taxa de
ocupacao devido a sazonalidade do mercado, inserir um novo produto/servico no
mercado, atrair um determinado segmento, estabelecer um bom relacionamento
com os clientes e parceiros, aumentar a exposicdo de sua marca, aumentar o

faturamento, entre outros objetivos.

Porém o propoésito, a necessidade, o publico-alvo, tipo de promocao, a
maneira como sera divulgada e sua duracdo deve ser bem definida para nao
causar o efeito oposto do intencionado, como por exemplo: cair a diaria média,
prejudicar a imagem do hotel, confundir o cliente no sentido do mesmo considerar

como uma vantagem permanente.

Os pacotes promocionais tem o proposito de ser mais econémicos por
agregarem diversos beneficios a diaria paga pelo cliente. Uma delas sdo os
pacotes especiais, com as tarifas promocionais a partir de 50% e vantagens que
variam desde uma confortdvel cama modelo king size, a café da manha no quarto

e livre acesso a areas em comum no hotel como: piscina, academia de ginastica,
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sauna, quadra para recreacao..., entre outros servicos agregados dependendo do

tipo de pacote®. (Correiro Braziliense,19/04/03).

A necessidade dos hotéis em elaborar tarifas promocionais para aumentar
sua rentabilidade e taxa de ocupacédo se da em funcdo da propria sazonalidade
de Brasilia que se divide em dois momentos. Terca, quarta e Quinta-feira com
uma ocupacéo, aproximadamente, de 70 a 100%, e Sexta-feira, sdbado, domingo
e Segunda-feira variando de 20 a 50% de ocupacao.

4.2.3.1 Promocao de Vendas

A promocgdo de vendas visa aprimorar 0S contatos pessoais entre 0S
produtores (servigcos prestados no hotel), os consumidores diretos — os hospedes;
e 0s consumidores indiretos ou intermediarios — como as agéncias e operadoras
turisticas, otimizando o relacionamento entre eles. Ha duas distingbes entre a
promocao de vendas: “no local” e “ fora do local” da prestacdo dos servicos.
(Ruschmann,1990).

< No local da prestacdo dos servicos — envolve o contato direto

entre o colaborador e o cliente na simultaneidade produg&o/consumo. O primeiro
e ultimo contato pelo hospede se da no Lobby do hotel, envolvendo os servigos
de atendimento na recepcao e atendimento pelos mensageiros e concierge

( estes caso o hotel disponibilize). A apresentacao pessoal, por parte da equipe,
seu grau de conhecimento do produto (hotel) e expressdo oral levara ao
consumidor a adquirir ou ndo o produto e utilizar seus servicos. Lembrando que
neste momento 0s servicos ja estdo sendo prestados, porém o produto principal
gue o hotel oferece (aluguel do quarto) ainda nao foi vendido e dependera da boa
relacao cliente/colaborador para tal.

& Anexo H — “Promocbes de Hospedagem”.
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Uma outra maneira de vender € através do atendimento telefénico. O cliente
liga para o hotel solicitando as informacfes necessarias como preco, quais
servi¢os oferecidos, etc. e 0 atendente podera persuadir o potencial comprador a
utilizar os servigos do hotel.

Para ambos os casos é de extrema importancia para a organizacéo do hotel
ter profissionais capacitados para vender seu produto. O relacionamento
colaborador/equipe/chefia deve ser harmoniosa para que todos possam transmitir

aos hospedes um sentimento de seguranca e confianca.

X Fora do local da prestacédo dos servicos — divulgagao do produto

através da publicidade (mensagens pagas em meios de comunicacao),
publicacdes (folhetos, cartazes, guias...), relacdes publicas, participacdo em feiras
turisticas, Workshop (evento que envolve todo trade turistico), Fam-Tours (visita
por um grupo de agentes e operadores turisticos ao local, custeada pela
organizacao interessada em apresentar seu produto), etc...

Entre os séculos Il e IV a.C. a Unica forma de divulgacdo existente era a
realizada téte-a-téte, ou boca-boca, pelas pessoas que tinham utilizado os
servicos. Hoje em dia apesar da gama de tipos de divulgacdo de um atrativo a
referéncia que a pessoa recebe de alguém préximo que ja usufruiu dos servicos,
exerce uma forte influencia na decisdo final da escolha por um determinado

atrativo.

4.2.4 Praca

Ao colocar seu produto a disposicdo do consumidor os aspectos como
facilidade de acesso a outros pontos de interesse da cidade, disponibilidade de
transporte, seguranca, proximidade do comércio, dos locais de lazer e
entretenimento, entre outros, sdo fatores de diferenciacdo que podem trazer

vantagens ao hotel em relagéo a seus competidores.
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A praca diz respeito ao ponto-de-venda, muito importante para o
desenvolvimento do negdcio, refere-se ao local em que o produto sera vendido. O
local fisico esté ligado ao espaco e a regido em que o empreendimento sera
localizado. Brasilia, por exemplo, é considerada uma cidade planejada e com isso
o Setor Hoteleiro Norte (SHN) esta proximo ao Setor Comercial Norte (SCN) ao
lado do Setor Bancéario Norte (SBN) e préximo ao comércio e pontos de

entretenimento e lazer, vimos esta mesma distribuicdo na Asa Sul.

Contudo ndo podemos ignorar os empreendimentos hoteleiros que estéo
buscando novos pontos de venda, como proximos ao Lago Paranoa. A rede Blue
Tree e Atlantica International Hotels s&o dois exemplos de empreendimentos que
ndo se limitaram ao Setor Hoteleiro, mesmo por que a caracteristica destes
empreendimentos sdo hotéis ndo centrais que se diferem pela dimensdo do
terreno ocupado. Fatores como distancia do comércio e locais de lazer e
entretenimento de Brasilia, fizeram com que estes empreendimentos buscassem

outras alternativas®.

O concorrente direto de um Hotel é aquele que mais se parece com 0 seu,
gue atendam ao mesmo publico-alvo, que agregam o0s mesmos valores , que
adotam estratégias de vendas e marketing semelhantes e que se posicionam
diante de seus colaboradores e parceiros da mesma maneira como se posicionam
diante seus clientes. Enfim, em um mercado regido pelas necessidades inerentes
a condigcbes humanas como fisicas (seguranca, alimentacdo, abrigo, conforto);
sociais (em fazer parte de um grupo e ser reconhecido) e individual
(conhecimento e auto-realizacdo) e pelos desejos em constante mutacao
moldadas pela cultura, os desafios para se manter em equilibrio com a oferta x
demanda € constante e exige experiéncia, qualificacdo e capacitagdo de todos

agueles envolvidos.

° Anexo | - “Lazer e Facilidades”.
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“Diz um provérbio chinés:
Se vocé quer um ano de prosperidade, cultive
trigo.
Se vocé quer dez anos de prosperidade, cultive
arvores.
Se vocé quer cem anos de prosperidade, cultive
pessoas.”

Castelli,2001:38

5. A PRATICA DE HOSPITALIDADE

N&o se sabe ao certo quando e como surgiu a pratica de hospitalidade entre
as pessoas, supde-se que tenha influéncias nas antigas ceriménias egipcias; ou
em alguns séculos antes da era cristd, na Grécia antiga, onde eram realizados os
jogos olimpicos, no santuario de Olimpia, época em que foram construidos
balnearios e hospedarias, com o0 objetivo de abrigar os visitantes que
prestigiavam aquele grande evento. Outro antecedente remoto na histéria da
hotelaria se d& com a constru¢do, pelos romanos, de aposentos luxuosos

dependendo do status do cliente, em visitas a templos, santuarios, banhos

termais ou a festividades. (Campos e Goncalves,1998)

Contudo um exemplo vivo até os dias de hoje da necessidade de ter abrigo,
apoio e alimentacdo durante uma viagem, se da com a histéria da vinda de Jesus
ao nosso mundo. Na época José e Maria fugiam dos romanos para a cidade de
Belém onde chegando la ndo encontraram mais hospedarias vagas, forcando-os
a se acomodarem nos arredores da cidade em uma manjedoura onde Maria
concedeu o filho abencoado por Deus. Foi também o primeiro exemplo histoérico e

notorio de super lotacdo causando over booking.

Anos apos este acontecimento , na idade média, os monges ofereciam suas
instalacbes, para descanso, aos eventuais peregrinos, transformando os
mosteiros e abadias em lugares comuns de hospedagem. Motivo pelo qual os
principios basicos de hospitalidade, como o acolhimento aos necessitados, se

assemelham aos principios das religides em geral.
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No Brasil o registro histérico que se tem, nos informa que a pratica de
hospitalidade humana surgiu no periodo colonial onde era comum para 0S
vigjantes se alojarem nas casas-grandes dos engenhos e fazendas, nos
casardes, nos conventos e nos ranchos que existiam a beira das estradas que
ofereciam alimentos e bebidas. Os jesuitas, nessa mesma época, movidos pelo
dever de caridade, recebiam em seus conventos personalidades ilustres, exemplo
disso se da com a constru¢cdo do mosteiro de Sao Bento, no Rio de Janeiro, na
segunda metade do século XVIII, exclusivo para hospedaria. (Andrade, Brito e
Jorge,2000).

Além dos marcos historicos acima citados, o ato de acolher ou prestar algum
auxilio, seja a um amigo ou a um familiar, sempre sera um grande exemplo da
pratica de hospitalidade. Uma atitude que deve ser exercida com mais freqiéncia

para fortalecer o relacionamento entre pessoas.

O elemento humano é peca fundamental para o desenvolvimento e sucesso
da atividade hoteleira, acompanhado pela pratica de hospitalidade, por depender
dele todo o processo de acolhida, transmitindo ao hdspede uma imagem negativa
ou positiva do ambiente. Desta maneira, nos olhos dos clientes, a forma como os
funcionarios, ou propriamente dito “colaboradores”, se comportam representa a
maneira como a empresa se apresenta. Nos dias de hoje “arte de bem servir” de
um profissional hoteleiro, representa seu diferencial em comparacdo aos demais,

e consequentemente sua qualificagao.

Um profissional hoteleiro se caracteriza pela sua criatividade, iniciativa,

espirito de equipe e espirito de servico, ndo se confundindo este com servilismo.

Este termo “espirito de servico” segundo o pesquisador K. Albrecht significa:

“... uma atitude baseada em certos valores, crengas a
respeito das pessoas, da vida e do trabalho, que leva uma
pessoa a servir outras de boa vontade e orgulhar-se do seu
trabalho... provém de sentimentos pessoais muito basicos a
respeito de si mesmo, do trabalho e das outras pessoas... se
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vocé tem em alta consideracdo como ser humano e seus
valores incluem uma alta consideracdo pelas outras pessoas e
por suas necessidades e o desejo de dar significado ao seu
trabalho, € possivel que ache relativamente facil esforcar-se
pelos outros e ajuda-los em suas necessidades”. Esse espirito
de servigo continua o referido pesquisador “ floresce ou morre
dependendo das ac¢@es de seus lideres”.
(Castelli,2001:41).

Ter “espirito de equipe” como atitude profissional € uma maneira humilde de
se apresentar. O pesquisador J. Teboul considera que a maior parte do trabalho
realizado, “... é feito por grupos de pessoas. Portanto, a qualidade das realizac6es
de uma empresa ou organizacdo nao é somente o resultado do desempenho de
cada pessoa, mas também reflete os esforcos coletivos”. (Castelli,2001:45).

Os paises que ndo possuem instituicbes de ensino para qualificacdo de
mao-de-obra, depende, em muitos casos, das organizacdes hoteleiras a formacao
do quadro funcional. Neste sentido muitos hotéis ja estdo investindo no elemento
humano e ao mesmo tempo exigindo que tenham aptiddes fisicas, intelectuais e
sociais, como garantia de bons resultados. Através da educacéo e treinamento se
agrega mais valor as pessoas aumentando sua produtividade e sucesso
profissional. Diz C. Moller que “a qualidade pessoal é a base de todas as outras
qualidades. Vocé é um patrimbénio para o seu departamento, sua empresa ou
organizacdo quando seus padroes de qualidade pessoal sdo elevados”.

(Castelli,2001:39).

Empresas prestadoras de servico deve-se voltar exclusivamente e
inteiramente para o cliente se quiserem manter-se no mercado cada vez mais
competitivo e como ja vimos a atividade hoteleira faz parte do setor de prestacao
de servico, e tém no ato de bem servir, sua sobrevivéncia e permanéncia no
mercado. Quem faz parte da equipe de colaboradores de um hotel deve
direcionar toda sua atencao ao cliente/héspede, satisfazendo suas necessidades
basicas e os surpreendendo no tratamento especial a seus desejos. O

atendimento rpido e eficiente é fundamental. Diz Lee Lacocca, “ a chave de uma
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gestdo bem-sucedida ndo €é a informacdo, mas sim as pessoas, 0S
colaboradores”. (Castelli,2001: 51).

Servigco € toda atividade ou beneficio, essencialmente intangivel - por nao
poder ser experimentado com os sentidos visdo, paladar, tato, audicdo e olfato -
que uma parte pode oferecer a outra e que nado resulta na posse de algum bem
(Lara,2001). Os “servi¢os” prestados pelo “produto” hoteleiro € composto por:
lavanderia, arrumagédo do quarto, fornecimento de Alimentos e Bebidas (A&B),
atendimento na recepcédo, na telefonia, mensageiro, concierge, etc.... Para se
obter qualidade do produto oferecido e a qualidade do servico prestado é
necessério diferentes habilidades e estratégias, sendo impossivel adquirir uma
vantagem competitiva sem se trabalhar tanto na qualidade do produto como na do
servico, e sem se usarem tanto ferramentas altamente disciplinadas de resolucéo

de problemas como boas técnicas de lideranca. (Whiteley,1992).

Segundo Castelli (1994), o produto hoteleiro apresenta as seguintes

caracteristicas:

o E intangivel, porque ndo pode ser experimentado antes de ser
comprado;

o E estatico, o elemento mével € o cliente e ndo o produto;

o N&o é estocavel se as instalagcbes ndo forem ocupadas num dia
representam uma perda irrecuperavel “a nivel de faturamento diario rodado pela
auditoria as 00:00”. Deixando claro que este mesmo apartamento “desocupado”
as 00:00 pode ser ocupado a qualquer momento a partir de entdo, abrindo a
possibilidade do mesmo ser ocupado mais de 2 vezes ao dia, levando em
considerardo que a cobranca da diaria se inicia as 12h do dia anterior e se
encerra as 12 do dia seguinte, independente da hora em que é ocupado pelo
cliente;

o E instantaneo, a producdo, a distribuicdo e o consumo sdo feitos

simultaneamente e no ato, com a presenca do hospede;
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o O cliente adquire o direito de uso, temporariamente, mas nao tem a

posse.

Para garantia da prestacéo do servico com qualidade, ndo de acordo com os
padrdoes da empresa mas conforme o cliente a define, houve-se a necessidade de
oferecer servicos especificos para cada grupo de consumidores com

caracteristicas proprias.

Cada empresa ou organizagdo hoteleira tem seu estilo gerencial préprio de
ser e agir. Porém deve-se ter sempre em mente que oferecer bens e servicos com
qualidade nédo se consegue sem recursos humanos qualificados, um desafio

permanente que exige uma nova mentalidade e um novo estilo gerencial.
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“O método quantitativo na pesquisa cientifica
esta sempre associado a experimentacdo e
manipulagdo de um objeto estudado em uma
populagdo ou universo. Na impossibilidade de se
estudar o universo, por limitagbes de recursos
técnicos, financeiros, humanos geograficos e tempo,
entre outros, a pesquisa cientifica trabalha com a
teoria amostral”
(Oliveira;2000:68)

6. PESQUISA DE CAMPO

Em Brasilia, seis instituicbes de ensino oferecem o curso que formam
profissionais para atuar no mercado que envolve os servicos de hospedagem.
Entre eles quatro faculdades com curso de graduacdo em Administracao
Hoteleira, o Instituto de Hospitalidade com cursos profissionalizantes e a
Universidade de Brasilia com curso de POs Graduacdo em Gestdo da

Hospitalidade.

O mercado de trabalho nos meios de hospedagem vem crescendo, em
funcdo da vinda de novos empreendimentos hoteleiros, em especial as grandes
redes nacionais e internacional, surgindo a necessidade de qualificacdo entre os
profissionais atuantes do ramo e entre aqueles que ainda nao tiveram a

oportunidade de atuar e que almejam um dia ser um profissional qualificado.

Esta pesquisa, visou buscar uma referéncia do perfil dos estudantes
atuantes ou ndo no mercado. O grupo entrevistado totalizou uma margem de 93
alunos com idade entre 10 a 58 anos, ndo havendo a necessidade de
identificacdo do sexo, feminino ou masculino, motivo pelo qual ter sido uma

pesquisa aleatdria entre 0s semestres.

Foram entrevistados os alunos das seguintes instituicdes de ensino:

¢ Instituto de Ensino Superior de Brasilia - IESB

* 6 Alunos do 7° semestre
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*

14 Alunos do 6° semestre

* 15 Alunos do 5° semestre

e Unido Pioneira de Integracdo Social - UPIS

*

17 Alunos do 5° semestre

*

11 Alunos do 7° semestre

e Faculdade Cecap do Lago Norte
* 7 Alunos do 1° semestre

1 Aluno do 2° semestre

4 Alunos do 3° semestre

5 Alunos do 5° semestre

* 1 Aluno do 6° semestre

e Faculdade Planalto de Administracdo e Ciéncias Econdmicas
FACPLAN/IESPLAN

* 4 Alunos do 6° semestre

¢ Instituto da Hospitalidade

*

2 Alunos

e Centro de Exceléncia em Turismo — CET/UnB

* 6 Alunos de Pos Graduacédo

6.1 ANALISE DOS RESULTADOS

A técnica de pesquisa usada na coleta dos dados foi através de um
guestionario estruturado com 19 perguntas com base no método. As perguntas,
em sua maioria, objetivas buscaram conhecer além da idade; experiéncia na area
e formacao profissional anterior, qual a opinido do entrevistado a respeito de

algumas questées como os que foram tratados nesta monografia, em especial no

1% Anexo J - “Tabelas de 1 a 22"
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Capitulo 4 — “Marketing e Vendas na Hospitalidade” e no Capitulo 5 — “A Pratica

de Hospitalidade™*.

Identificou-se neste estudo que 21,5% dos estudantes entrevistados ja
possuem outra formacao profissional na area da saude, economia, alimentos e
bebidas, administracdo e informética, constatando em um total de 93 alunos
entrevistados que 54,8% escolheram um curso voltado aos meios de
hospedagem pela identificagdo dos mesmos com a area e pela habilidade em
trabalhar no setor de prestacdo de servigos representada em um percentual de
77,4%. Apesar desta identificacdo e habilidade 67,7% nunca trabalharam em um
empreendimento hoteleiro; somente 16,1% ja trabalhou e 15,1% continuam
trabalhando, um percentual muito baixo em comparacdo a necessidade de

profissionais capacitados para assumir cargos que exijam experiéncia anterior.

Entre os que ja trabalharam ou que ainda trabalham, foi registrado que em
apenas 58,6% dos casos houveram investimentos em recursos humanos por
parte dos empreendimentos hoteleiros e que 37,9% destes estudantes tiveram
algum tipo de treinamento antes de assumir o cargo, em comparacdo a 34,5%
que nao tiveram nenhum tipo de treinamento. Em relacdo ao grau de informacao
nesta area e o interesse em ser um profissional foi detectado uma tendéncia
positiva representada por 53,8% e 64,5%, respectivamente. Porém a
preocupacao e o interesse em ampliar seus conhecimentos com cursos paralelos
que pudessem auxiliar na formagéao foi baixa, totalizando um percentual de 77,4%

em comparacao a 20% que investem em cursos paralelos.

A nocdo de hospitalidade deve ir além dos servicos de acomodacao
oferecidos por um hotel ou de restauracdo oferecidos por um restaurante. E € a
partir desta afirmacao que foi perguntado a estes estudantes se oS mesmos se
consideram pessoas hospitaleiras e se conhecem o termo hospitalidade para abrir
uma discusséao a respeito do nome do curso considerando, que esta denominacao

“Hotelaria” restringe ao setor turistico limitando a ampliagdo das disciplinas que

' Anexo K Questionario.
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poderiam focar nos ramos ligados a saude (medicina, enfermagem, nutricdo, etc.)
e educacao (fisica, artistica, ambiental, etc). O resultado foi a seguinte: quanto a
se considerar uma pessoa hospitaleira a maioria com 88,2% afirmam que sim e
conhecem o termo hospitalidade (92,5%), porém quanto ao fato da hospitalidade
estar ligado a um hospital ou hospicio, 80,6% negam a relacdo. Resultado
desfavoravel pois o profissional da hospitalidade ndo deve ser apenas o do hotel
ou do restaurante e mas sim de hospitais, clinicas de saude, hospicios, e até
mesmo de prisdes, pois a pratica de bem servir e de poder ser Util a outra pessoa

€ a base de toda receptividade.

Como ja vimos no terceiro capitulo “Hotelaria em Brasilia” a vinda das
grandes redes nacionais e internacionais como Accor Hotels, Sol Melia, Atlantica
e Blue Tree trouxeram uma nova concepc¢ao quanto a qualidade dos servicos e
produtos hoteleiros oferecidos em Brasilia. Fator positivo representado por 82,8%
dos entrevistados que afirmam a necessidade do mercado em ter uma visao mais

global caracteristicos das redes.

Apesar desta boa receptividade por parte dos entrevistados, ainda sao
poucos 0s que conhecem e j& usufruiram destes servi¢os, uma representagéo de
apenas 36,6%, sendo que 14,7% utilizaram os servigos de segunda a sexta-feira
e 85,3% nos fins de semana e feriados. O motivo deste baixo indice deve-se ao
fato que mais de 50% dos entrevistados consideram altos os precos aplicados
nas didrias em comparagcdo a 44,1% que as consideram regulares quanto ao
preco do mercado nacional.

A promocao € uma ferramenta de marketing com o objetivo de atrair novos
clientes, os precos sdo mais acessiveis e em sua maioria sdo agregados a outros
servigos oferecidos pelo hotel, como por exemplo café da manha, porém 61 dos
alunos entrevistados acham que as tarifas e pacotes, deveriam ser mais
divulgados e 20 acham que deveriam ter maior validade. De fato estes precos na

politica tarifaria sdo elaboradas em ocasifes especiais (natal, ano novo, carnaval,
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pacote de nupcias, etc) e sua duracédo varia de acordo com a organizacao sendo

elas especificas a cada situacao.

Quanto a localizacdo dos hotéis em Brasilia foi considerado ser de facil
acesso, porém muito centralizado demonstrando a necessidade de uma
descentralizacdo dos hotéis, como os que vemos hoje na rede Blue Tree e

Atlantica International Hotels.

Com base nos dados coletados em ordem de prioridade quanto a escolha de
um servico ou produto turistico, o “conforto” foi o item prioritario, acompanhado de
localizag&o e preco. Este estudo demonstra uma necessidade por parte do cliente
em ser “bem” servido e em se sentir “bem” longe de casa, o “pre¢o” um fator
relevante, veio em segundo lugar acompanhado por “seguranca’. Em terceiro
lugar o item “opinido alheia” , provado mais uma vez que a divulgacdo boca a
boca continua sendo uma boa ferramenta de marketing, nela a pessoa que
usufruiu dos servicos ou dos produtos turisticos, transmitira a seus amigos e
familiares suas experiéncias com sentimento acompanhado por uma opiniao que

servird como referéncia para outra pessoa.

O mercado hoteleiro em Brasilia vem crescendo a cada ano e a demanda
por estes profissionais sera inevitavel, ficando a critério de cada um sua

capacitacao para poder atender a esta oferta com qualidade.

As respostas a cada pergunta do questionario estdo representadas nos
Graficos 1 a 20:

Grafico 1. Tem outra formagéo profissional?
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Gréfico 2. Escolheu o Curso de Hotelaria porqué?
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Gréfico 3. Tem habilidade em trabalhar no setor de prestacédo de servicos?
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Gréfico 4. Trabalha ou ja trabalhou em um empreendimento hoteleiro?
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Gréfico 5. O

humanos?
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Gréfico 6. Foi treinado(a) antes de assumir seu cargo?
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empreendimento hoteleiro em que trabalhou, investe em recursos
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Gréfico 7. Considera-se uma pessoa informada, quando se trata de meios de

hospedagem?
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Grafico 8. Tem interesse em ser um profissional na area de meios de

hospedagem?
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Grafico 9. Faz outros cursos paralelos na &rea de meios de hospedagem?
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Gréfico 10. Vocé se considera uma pessoa hospitaleira?
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Gréfico 11. Vocé conhece o termo Hospitalidade?
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Gréafico 12. Na sua opinido o titulo do curso de “Hotelaria”, poderia ser substituido
por “Hospitalidade”?
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Gréfico 13. Hospitalidade para vocé tem relacdo direta com Hospital e Hospicio?
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Gréafico 14. O que acha da vinda das grandes redes nacionais e internacionais

como: Accor Hotels, Blue Tree, Sol Melia, Atlantica International Hotels?
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Gréfico 15. J& se hospedou em algum Hotel em Brasilia?
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Gréfico 16. Entre os que ja se hospedaram.
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Gréafico 17. O que vocé acha dos precos aplicados nas diarias dos hotéis de
Brasilia?
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Gréfico 18. O que vocé acha das tarifas ou pacotes promocionais?
(pode marcar mais de um item)

Néo faz N&o sdo  Satisfatorios Sem opiniao Pouca Pouco
diferengca  diwlgados validade atrativo

Gréfico 19. A localizac&o dos hotéis em Brasilia € (de):
(pode marcar mais de um item)
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Gréfico 20. Enumere em ordem de prioridade, qual fator vocé considera decisivo
na escolha de um servico/produto turistico
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Conforto Opinido Diwlgacdo Senicos
alheia na midia agregados

7. CONSIDERACOES FINAIS

Algumas consideracfes basicas devem ser levadas em consideracdo ao

implantar um hotel: para qguem o hotel se destina, qual o tipo de hotel e onde

localizé-lo. Além do conhecimento minimo do mercado, tanto da demanda
(tamanho, caracteristica e tendéncias) quanto da oferta (que hotéis existem e

como atendem aquela demanda).

E comum uma rede hoteleira criar diferenciagdes de seu produto a partir de
diferentes segmentos de mercado devido a diversidade das demandas. Neste
sentido a importancia das pesquisas de mercado para descobrir aquilo que os
clientes querem que os produtos tenham, uma vez isso descoberto e tais
necessidades e desejos inseridos nos produtos, cabe a cada organizagdo mostrar
os beneficios ao publico.

A interdependéncia da producdo e do consumo, caracteristica no turismo
sem excec¢ao aos meios de hospedagem, fazem com que haja um cuidado maior,
por parte das organizagOes, na utilizacdo dos instrumentos de marketing pela

preocupacao ndao somente de “o que” esta sendo oferecido ao consumidor, mas
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sim de “como” o produto esta sendo servido ao consumidor. A partir desta
preocupacado o marketing foi enfocado, neste estudo, por ter um conceito voltado
para o consumidor e por auxiliar as organizagbes hoteleira a avaliar quais

beneficios que podem ser oferecidos.

Este trabalho apresentou a situacdo mercadoldgica dos Hotéis e Flats em
Brasilia, a partir de uma andlise dos novos x tradicionais empreendimentos
hoteleiros; taxas de ocupacdo; tendéncias de mercado; publico alvo; oferta x
demanda e estratégias de marketing que podem ser Uteis aos Hotéis para se
diferenciarem da concorréncia, cativar seus clientes e, consequentemente,
garantir sua parcela neste mercado tdo competitivo. Abordando, também, a
necessidade de mé&o de obra qualificada, um diferencial que serve de referencial
para o consumidor.
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EXPRESSOES DA LINGUA INGLESA E FRACESA

SOUVENITS ..ttt e e e ee e e Lembrancas
= S Apart Hotel ou Hotel Residéncia
POOL ... Sistema de locagéo em flats
BUSINESS CENTEI ..o Sala de reunides
Trade.....oooeii Agentes envolvidos no Turismo
(@ V7T g = ToTo] (1o Vo S SPPPSTR Super lotacao
CRECK IN e Entrada em um hotel
CheCK OUL ....cciiiiiiiiiiiiie e Saida em hotel
CoNCIerge......ccuvvveeveeeeeeeeeennn. Prestacao de servigo especializado ao hospede
RESOIS ..o Hotel de lazer
Y 01 PP PPPPTRRSPPPI Centros de banho
PrOAUCT....ccoeee Produto
P Preco
(0 .41 ] 1o o 1SS Promocéo
PlaCE ... Praca
Public Relations ........ccooveieiiiieeie e Relacbes Publicas
PUBIIC OPINION .....cveiiii Opinido Pudblica
POWET ... Poder
PerfOrmManCe........uueiii e Prestatividade
o Tod = Vo [P Pacote
P EOPIE e Pessoas
RACK rate.....coiieeeeeie e e Tarifa balcao
SOft OPEN...eeeeiie e Tarifas de abertura em hotéis
Yield Management ou revenue Management ............. Mensuracédo de receita
KING SIZE . Cama tamanho casal
LOBDBY ..o Area em frente & recepcéo do hotel
Fam-TOUrS.......ccuuviiiiieeeee e Viagens de reconhecimento de produto
VIP SEIVICE ...t e e e e Servico privilegiado
K@Y ACCOUNL ...ttt e e e e e eaeanns Conta Chave
GV o (0] 01! U Contas Potenciais

ACTIVE ACCOUNES . ..t Contas Ativas
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