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EPIGRAFE

“‘Nada no mundo é constante, exceto a mudancga.”

Heraclito
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RESUMO

Este estudo busca analisar o fendmeno das redes no mercado hoteleiro da cidade
de Belém, no estado do Para. O objetivo deste trabalho foi observar, pela 6tica de
agéncias de viagens e turismo atuantes no segmento do turismo receptivo, a postura
de mercado adotada por dois hotéis de destague no cenario paraense, tomando
como referéncia os servigcos prestados por cada um deles. Como base para este
estudo escolheu-se 0 cenario recente no mercado belenense, em que redes
hoteleiras estdo introduzindo novas unidades no mercado e assim alterando as
relagcbes ja4 existentes, influenciando principalmente hotéis independentes, ainda
predominantes na regido. Neste contexto, foram escolhidos para uma abordagem
comparativa os hotéis: Expresso XXI — Batista Campos, o primeiro empreendimento
do grupo nacional Solare na cidade, e Hotel Regente, hotel de administracéo familiar
e representativo de tradicdo no cenario em que se insere. Para o desenvolvimento
deste, foi empregada a pesquisa qualitativa e quantitativa, por buscar descrever as
relacBes existentes por meio da percepcdo comparativa entre hotéis de rede e hotéis
independentes. Com este intuito, foram realizadas entrevistas informais em agéncias
de viagens previamente definidas por amostragem ndo probabilistica, permitindo a
obtencéo de resultados que pudessem identificar as posturas de mercado adotadas
por estes hotéis.

Palavras-chave: redes hoteleiras, hotéis independentes, mercado.
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ABSTRACT

This work aims to analyze the phenomenon generated by the chains of hotels in the
hotel market in the city of Belém, Para. The aim of this study is to observe through
the eyes of the travel and tour agencies, acting on the hospitality and tourism sector,
the market positioning adopted by two outstanding hotels in the paraense market
scene, taking into account the services offered by each one of them. As a basis for
this study, it was chosen the present Belém market scene where the hotel chains are
implementing new units into the market, thus altering the pre-existing market
relations, mainly directly influencing the non chain hotels which are still predominant
in the area. Based upon this context, two hotels were chosen for a comparative
approach analysis, Expresso XXI — Batista Campos and Hotel Regente, the former
being the first enterprise from the domestic chain Solare and the latter being run by
a family, representing the tradition of the hotel market in the area. The qualitative and
guantitative researches were employed on this study in order to describe the
presently existing relations through a crosscrossing inquiry between chain hotels and
non chain hotels. For this purpose, informal interviews were conducted in previously
chosen travel agency companies through a random sample, allowing to obtain results
which could identify the market positioning adopted by these hotels.

Keywords: hotel chains, non-chain hotels, market.
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1 INTRODUCAO

O setor de hospitalidade é de suma importancia para uma localidade,
principalmente para aquela que pretende voltar seus esforcos para tornar-se um
destino turistico importante. A hospitalidade em si ndo se baseia apenas no contato
direto com aquele que esta sendo recebido, no alojamento ou alimentagéo
oferecidos a este, envolve o ato de acolher. E vista sob um amplo conjunto de
estruturas de servicos e atitudes que relacionados sao capazes de produzir bem-
estar ao héspede (CRUZ, 2002).

No segmento turistico o alvo em potencial é sempre o turista, um ser
inconstante, com necessidades e desejos a serem realizados e um leque de opcbes
a sua frente. “E preciso saber lidar com a imaginacdo do turista, pois é ela que o
move a chegar e a partir de uma localidade” (PRAXEDES, 2004). No segmento
hoteleiro ndo é diferente. Com a acirrada disputa de mercado, a constante inovacéo
de técnicas e modelos de gestdo, a busca por oferecer ndo somente um produto de
boa qualidade, mas diferenciado, promove o surgimento de um consumidor bem
mais esclarecido quanto aos seus direitos e bem mais exigente quanto a suas
necessidades. O turista, entdo tratado como héspede, exige cada vez mais novas

opgOes, oportunidades, com um poder de escolha muito maior.

A partir da década de 1990 houve incremento significativo na renda do
cidadao brasileiro, que, segundo a Embratur, indicou aumento no volume de viagens
internacionais e domésticas. Este cenario positivo na economia brasileira promoveu
a entrada de grandes operadoras internacionais de hotéis, exigindo do mercado
hoteleiro a adocdo de novas estratégias frente ao novo cenario de competitividade
instalado (CASTELLI, 2005).

No municipio de Belém ndo foi diferente. A falta de concorréncia, até
entdo, fazia com que empresérios do setor permanecessem acomodados e
inovassem pouco. Com a entrada de novos hotéis de bandeira, hotéis antigos na
cidade, de administracdo familiar, foram obrigados a se reformular e assumir nova

postura frente ao novo mercado imposto.



Por se tratar de um novo cenario, o mercado hoteleiro do municipio de
Belém encontra-se em fase de ajuste as novas regras, revelando uma fonte de
incentivo em estudos e pesquisas cientificas que sejam capazes de auxiliar e

apontar novos caminhos para novas situacgoes.

1.1 Tema

Este estudo procurou identificar impactos gerados pela introducdao de
cadeias hoteleiras no mercado hoteleiro da cidade de Belém, no estado do Parg,

gue até entdo era predominantemente de gestdo familiar.

1.2 Delimitacdo do Tema

O objeto de estudo deste trabalho baseou-se na andlise de fenbmeno
relativamente recente no mercado hoteleiro, a introducédo de cadeias hoteleiras
estimulando novos movimentos de mercado ao introduzir estruturas administrativas
diferenciadas. Foi analisado um comparativo entre dois hotéis de destaque no
mercado hoteleiro da cidade de Belém, a fim de avaliar suas posturas de mercado,
com foco principal em seus servicos, pela da visdo de agéncias de viagens e turismo

gue trabalham com receptivo turistico na cidade de Belém.

O Hotel Expresso XXI — Batista Campos, pertencente ao grupo nacional
Solare, com sua estrutura organizacional caracteristica de hotéis de cadeia, foi
escolhido, pois, além de ser atualmente bem sucedido, o grupo prevé a introducao
de mais quatro unidades com a bandeira Solare no mercado de Belém. Em
contrapartida, foi escolhido o Hotel Regente, hotel tradicional no mercado hoteleiro
belenense, com administracdo familiar e que possui destague no meio em que atua.
Procurou-se observar particularidades provenientes de suas posturas de mercado,

por meio do olhar de seus parceiros.



1.3 Problema

A atividade turistica no estado do Parad é bastante incentivada pelo
governo e por politicas de fomento, porém o mercado atual ainda se apresenta de
forma bastante amadora e pouco organizada, ndo sendo diferente no setor de

hospedagem.

Os hotéis na cidade de Belém sédo predominantemente familiares, logo,
apresentam caracteristicas de gestdes familiares, tais como administracdo baseada
na visdo do empreendedor, em sua intuicdo, sua dedicacdo, fundamental para
sucesso do empreendimento, porém algumas vezes com pouco embasamento em

correntes de conhecimento aplicaveis ao seu negdcio.

Por gestbes pautadas por amadorismo e pela inércia de mercado,
tornava-se comum um cenario em que o capital humano fosse pouco valorizado, ndo
se priorizava a qualificacao profissional dos colaboradores, tampouco seus gestores
tinham alguma preocupacao em inovar, aprimorar seus conhecimentos ou buscavam
obter nocbes basicas e fundamentais para quem pretende atuar em um ramo da
atividade turistica. As estruturas fisicas serviam ao que se propunham, porém, sem
gualquer investimento em inovacdo, em tecnologias, enfim, a falta de concorréncia e
a falsa impressédo de um mercado estavel e seguro promoviam este tipo de atitude
por parte dos donos de hotéis na cidade de Belém. Entende-se que investimentos
em formacbes e necessidade de profissionalizacdo gerencial se fazem essenciais

para a sobrevivéncia na era de um mundo informatizado e veloz (OLIVEIRA, 2004).

Desde os tempos &ureos, a cidade de Belém ja contava com hotéis de
bandeira. Quando ainda era conhecida como a “Veneza brasileira”, no final do
século XIX, existia na cidade o Grande Hotel, do grupo Inter Continental. Atualmente
existe na cidade, além do Hotel Expresso XXI — Batista Campos, o Hotel Hilton —
Belém, de bandeira internacional, e o Hotel Vila Rica, de bandeira nacional, porém o
cenario da hotelaria belenense s6 passou a sofrer alteragbes de forma bastante
perceptivel, em relacdo as redes, no ano de 2006. A partir de entdo, deixaram de ser
apenas especulacdes, passando a ser previstas as instalagdes dos hotéis lbis e
Formule 1, pertencentes a bandeira francesa Accor, inclusive este Ultimo sendo

inaugurado no ano de 2008.



Este mercado sofreu transformagdes de forma concreta a partir da
inauguracdo do Hotel Crowne Plaza, em 2006, pertencente ao grupo Inter
Continental. Hotéis da cidade, até entdo inertes, tiveram de procurar novos meios de
competir com um hotel moderno, com postura de mercado clara e objetiva,

atendimento e servigos adequados as necessidades dos clientes.

Hotéis se reformularam na cidade, houve investimentos em treinamento,
gestdo, contudo, isto se deve também ao fato da evolucdo natural do perfil de
clientes. Gracas a evolucdo tecnologica, com a maior facilidade de adquirir
informagBes, conhecimento, foi identificado um novo hoéspede, mais exigente,
conhecedor de seus direitos, seguro para identificar suas necessidades e procurar

satisfazé-las.

O Hotel Expresso XXI — Batista Campos é um exemplo de hotel de rede
com uma postura moderna, preocupado em estar bem posicionado no mercado. O
Grupo Solare tem sido um dos fatores de promog¢ao de mudangas no mercado
belenense, sendo responsavel pela inauguracdo, até 2010, de mais quatro
empreendimentos na cidade. Fato este que ja vem mostrando reflexos inclusive no
Hotel Regente, que, prevendo o acirramento da concorréncia e a necessidade de se
adequar as novas exigéncias do mercado, promoveu sua primeira grande reforma

no ano de 2007, apds quase quarenta anos de existéncia.

A questdo de pesquisa deste estudo baseou-se na identificacdo de
caracteristicas administrativas distintas dentro de um mercado em transformacéo,
baseando-se na Optica de agéncias de viagens e turismo atuantes no mesmo
mercado. A partir de entdo se verifica 0 seguinte questionamento: pode se atribuir ao
fendbmeno de introducdo das redes hoteleiras, especificamente na cidade de Belém,

mudancas nas posturas de gestdo dos hotéis?

1.4 Hipoteses

O motivo pelo qual se optou por abordar esta relagdo comparativa baseou-
se no fenbmeno recente da entrada de grandes redes hoteleiras com bandeiras

internacionais e até mesmo nacionais no mercado paraense, alterando o movimento



do mercado e as relagbes competitivas, 0 que incentivou novos investimentos no
setor e uma consequente melhora na oferta destes produtos. Coube a este trabalho
analisar academicamente, sob a Gtica de seus parceiros de mercado, a relacéo entre
os servicos oferecidos e as caracteristicas de modelos de gestdo diferenciadas,
podendo entdo ser levantadas duas hipoteses:

HO — A introducdo de redes hoteleiras no mercado belenense promoveu a
caracterizacdo de diferencas marcantes na percepcao da qualidade nos servigos

provenientes dos tipos de gestdo adotadas por cada hotel estudado.

H1 — A introducdo de redes hoteleiras no mercado belenense ndo promoveu a
caracterizacao de diferencas marcantes na percep¢ao da qualidade nos servicos

provenientes dos tipos de gestdo adotadas por cada hotel estudado.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo Geral

Este trabalho teve como objetivo verificar o nivel de percepcdo das
relacdes provenientes de caracteristicas de gestdo de um hotel de rede e de um
hotel tradicional pelo ponto de vista de agéncias de viagens e turismo atuantes no
segmento de turismo receptivo, mantendo como foco 0s servicos prestados por

estes.

1.5.2 Objetivos Especificos

o Estudar conceitos especificos que possam ser utilizados como ferramenta
para compreensédo do fendmeno aqui analisado;

o Verificar, por meio de pesquisa de campo, da pesquisa bibliogréfica e
documental aqui exposta, fatores de diferenciacéo entre os hotéis estudados

o Analisar os itens destacados pelas agéncias em suas entrevistas

o Comparar os servigos e sistemas de gestao dos dois hotéis de acordo com

a percepcdao das agéncias entrevistadas



1.6 Justificativa

Nos dias atuais, a literatura e os movimentos de mercado apontam cada
vez mais para uma tendéncia a formacdo de redes. Estd cada vez mais dificil
sobreviver em um mercado altamente competitivo e completamente dinamico sem
as vantagens competitivas provenientes da for¢ca de um grupo consolidado. Por este
fendbmeno ainda tratar-se de uma tendéncia, com pouca base de estudos publicados
sobre 0 assunto, tornou-se importante o trabalho aqui exposto por buscar identificar
caracteristicas desta tendéncia no mercado hoteleiro da cidade de Belém e quais

suas implicacoes.

1.6.1 Oportunidade do Projeto

Como oportunidade para este estudo observou-se a questdo do setor de
hospitalidade para um municipio ser de extrema importancia, por se apresentar
como o impacto inicial da localidade sobre o turista que ali chega. A ma qualidade
nos servicos oferecidos aos seus hospedes poderia prejudicar ndo somente a

imagem dos hotéis, mas também a imagem da localidade como um todo.

Com o novo cenario apresentado na cidade de Belém, torna-se necessario
0 estudo mais detalhado, sendo de suma importancia academicamente. Também

permite identificar novos movimentos de mercado e suas implicagdes.

1.6.2 Viabilidade do Projeto

Este projeto tornou-se viavel pelo fato de a autora, além de ser natural da
cidade de Belém, residir ali e jA haver trabalhado em alguns hotéis na cidade,
permitindo-lhe relevante conhecimento empirico sobre o assunto aqui apresentado.
O conhecimento de 6rgéos, instituicbes e pessoas que pudessem contribuir para a

elaboracéo deste trabalho tornou-se de suma importancia.



1.6.3 Importancia do Projeto

Devido a recente instalacdo deste cenario de competitividade entre hotéis
de cadeia/rede e hotéis de estrutura familiar, este estudo tornou-se de suma
importancia academicamente, pois buscou estudar novos movimentos sociais e até
mesmo culturais de clientes que agora possuem novo perfil de servi¢os disponiveis
a sua escolha. Identificou novos movimentos de mercado, que, por serem recentes
até mesmo em nivel nacional, possuem pouca bibliografia publicada para estudos

sobre o fendbmeno das redes hoteleiras no mercado hoteleiro nacional.

Por este motivo, buscou-se identificar e analisar a ocorréncia de
mudancas nos modelos de gestdo e se estas caracteristicas foram capazes de
promover alguma diferenciacdo entre os hotéis analisados, focalizando os servicos
oferecidos, utilizando a forma comparativa como meio para o entendimento do que

ocorre no mercado hoteleiro da cidade de Belém.

A metodologia utilizada na elaboracdo deste trabalho foi a pesquisa
gualitativa, também definida como pesquisa exploratéria, e a pesquisa quantitativa
por procurar descrever uma realidade partindo da percep¢ao de pessoas envolvidas
direta ou indiretamente no mercado hoteleiro da cidade de Belém. Foram aplicadas
entrevistas abertas, com objetivo de obter respostas pessoais e espontaneas, que

pudessem contribuir para a construcao de um cenario o mais fidedigno possivel.

Nos capitulos referentes a reviséo de literatura serdo abordados assuntos
pertinentes ao tema aqui estudado. O primeiro topico aborda conceitos fundamentais
do turismo e sua relacdo e importancia quanto aos servi¢cos. O segundo refere-se a
conceitos de hospitalidade, suas relacdbes com os servicos de hospedagem e a
importancia destas relagdes. No terceiro topico aborda-se assuntos relevantes a
hotelaria e sua evolucéao até os dias atuais, até chegar ao quarto tépico que aborda
a relacdo entre redes hoteleiras e hotéis independentes. No quinto topico €
abordada a importancia da segmentacdo de mercado, mantendo como foco a
hotelaria. Aborda aspectos inerentes a segmentacdo, sendo mais especifico ao

turismo de negdcios, segmento em que atuam os hotéis aqui analisados. No sexto



topico a importancia da qualidade, principalmente nos servigos, é abordada como

primordial para o bom desempenho de atividades ligadas a hotelaria.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Turismo

No periodo das guerras, nas peregrinagdes, por motivo de trabalho, ja
havia viagens, porém, com pouca expressividade. A existéncia de demanda por
lazer com tempo livre, dinheiro disponivel e interesse em promover um
deslocamento foi estimulada pelo crescimento da populacédo e o aumento da riqueza
no século XVIII (LICKORISH; JENKINS, 2000).

A demanda por viagens e pelo turismo €, nos dias de hoje, influenciada
por varios motivos, fazendo com que o produto turistico seja uma combinacdo de
todos os bens e servicos que os viajantes buscam ou adquirem antes ou durante a
concepcgao de suas viagens (LICKORISH; JENKINS, 2000).

A atividade turistica € composta por varios elementos, sendo bastante
complexa ndo somente por este fator, mas também pelos varios setores econémicos

em que se insere ao longo de seu desenvolvimento.

O turismo tem, por si sO, a capacidade de promover a geracdo de renda, a
criacdo de empregos. Visto como uma atividade de “exportacdo” — a entrada de
estrangeiros no pais — tem a possibilidade de arrecadacdo de moeda estrangeira
para o pais, entrada de divisas, logo, “a atividade turistica tem uma grande
importancia na economia devido a sua elevada contribuicdo para a geracéao de Valor
Agregado Bruto (VAB) na regido receptora” (ORGANIZACAO MUNDIAL DO
TURISMO, 2001, p. 10).

Como conceito “o turismo compreende as atividades realizadas pelas
pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes de seu entorno
habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, por lazer, negocios ou
outros” (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 2001, p. 03). Este conceito
aborda o lado social da atividade turistica, tratando de forma simplista e genérica a
complexidade pertinente ao turismo, diferentemente do conceito abordado por

Veloso (2003, p. 04), em que turismo é:



10

Uma atividade econdmica representada pelo conjunto de transagbes —
compra e venda de servigos turisticos — efetuadas entre os agentes
econdmicos do turismo. E gerado pelo deslocamento voluntario de
pessoas para fora dos limites da area ou regido em que elas tém residéncia
fixa, por qualquer motivo, excetuando-se o de exercer alguma atividade
remunerada no local em que visita.

Neste conceito, a visdo econdmica da atividade é mais enfatizada, porém
aborda no mesmo conceito questdes geograficas e sociais, demonstrando melhor a

abrangéncia de questdes inerentes a atividade.

Para Ignarra (1999, p. 25), turismo consiste no “deslocamento de pessoas
de seu local de residéncia habitual por periodos determinados e ndo motivados por
raz0es de exercicio profissional constante”. Esta abordagem diferencia-se do
conceito exposto por Veloso quando trata a visdo econdmica da atividade sob
aspectos distintos. O conceito de Veloso fundamenta-se na atividade turistica, sendo
abordada como uma atividade econb6mica. Ja para Ignarra, sob o aspecto
econdmico, exclui-se de qualquer forma a motivacdo com fins lucrativos, focalizando
em seu conceito a motivacdo para o turista, permanecendo a abordagem social e

geogréafica.

Segundo Acerenza (2002), sob a 6tica da ciéncia econbmica, o turismo é
visto essencialmente como um servico e em seu produto devem coexistir dois
fatores que serdo capazes de controlar a escolha dos individuos e os mercados.
“Em primeiro lugar a combinagao dos servigos necessarios para se fazer a viagem,
como transporte e acomodacgao, e em segundo, a satisfacao pela atividade realizada
no destino escolhido” (LICKORISH; JENKINS, 2000, p. 50), como a boa qualidade
dos servigcos oferecidos por um hotel. Os conceitos complementares de Acerenza,
Lickorish e Jenkins foram importantes para a melhor compreensao do tema aqui
exposto por abordar de forma direta a importancia dos servigos dentro do sistema

turistico e, por conseguinte, na hotelaria.

Como atividade complexa, os produtos finais do turismo também né&o
poderiam deixar de possuir tal complexidade. A avaliacdo de resultados e a

satisfacdo de seus clientes € muito mais dificil na atividade turistica do que se

comparado as industrias manufatureiras.

Veloso (2003) entende como componentes do servigo turistico:
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— Atributos: basico, esperado, desejado e inesperado;

— Beneficios: ndo é o que o produto faz pelo cliente, mas o que o cliente

espera que o produto turistico faca por ele;

— Imagem da marca: a preferéncia por determinada marca de um hotel,
de uma locadora de veiculos ou mesmo por uma companhia aérea ou agéncia de

viagem é questdo de identificacdo e valorizagcdo da marca.

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (2001) as caracteristicas

fundamentais dos servi¢cos sao:

— Essencialmente intangiveis, ainda que contem com alguns elementos

tangiveis (recursos fisicos e infra-estrutura).

— Heterogéneos, pois sua estruturacdo varia de acordo com o individuo a

guem o servico esta sendo ofertado e também de quem o esta ofertando.

— Inseparabilidade, j& que sdo produzidos e consumidos

simultaneamente.
— Pereciveis, ndo podendo ser armazenados para consumo posterior.

Devido a estas caracteristicas divergentes da industria regular, surge a
inseguranca em lidar com estas variaveis; porém, com o envolvimento total dos
recursos humanos, por meio da motivagdo, do sentimento de inclusdo na empresa,
da capacitacdo para tomadas de decisdes e de reacdo diante do imprevisto, as
pessoas, o0 capital humano da organizacéo, certamente se sentirdo mais seguras e

gualificadas para lidar e atuar no mercado turistico.

2.2 Hospitalidade

“Hospitalidade é interagcao entre seres humanos com seres humanos em

tempos e espacos planejados para essa interagao” (CAMARGO, 2003, p. 715).

Hoje em dia, a hospitalidade ndo esta mais tdo presente na realidade dos

homens. O grande distanciamento das relacbes interpessoais, fez com que se
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perdesse o sentido de acolhimento. Hoje em dia n&o se acolhe mais como antes,
guando pessoas totalmente desconhecidas entravam e se hospedavam com boa
vontade e respeito nas casas dos mais diversos desconhecidos. Devido ao
crescimento exacerbado da violéncia em geral, ndo se costuma acolher pessoas

pouco conhecidas.

“A palavra hospitalidade deriva de hospice (asilo, albergue), uma antiga
palavra francesa que significa dar ajuda/abrigo aos viajantes” (WALKER, 2002, p.
04). O sentimento de hospitalidade tem sido identificado desde a antiguidade, na

Grécia e em Roma, passando pela Idade Média, até os dias atuais.

O conceito de hospitalidade estende-se para além dos limites de hotéis,
restaurantes, lojas ou estabelecimentos de entretenimento. Isso implica a
necessidade de recorrer a analises de carater histérico, epistemolégico e
empirico das acdes que sdo empreendidas na area da hospitalidade
(GRINOVER, 2002, p. 27).

A hospitalidade se desenvolve a partir de gestos, de habitos. Nao esta
intimamente ligada ao lugar em que se aplica, mas ao ambiente, ao que se propde
determinado local. A hospitalidade seria como uma caracteristica do anfitrido, um

modo de vida e ndo uma obrigagao.

No periodo entreguerras do século XX houve uma variacdo no perfil dos
vigjantes. No lugar do turismo mais sossegado, residencial, aparece o itinerante.
Clientes apressados, modernos, exigentes, formam entdo uma nova demanda por
produtos e servicos que se adequassem a este novo perfil. Como deslocamento
utilizam o avido e como forma de atender as novas necessidades de alojamento,

desenvolveu-se a idéia de hotéis em rede ou cadeias hoteleiras (DIAS, 2002).

Os viajantes passam a ser um publico importantissimo dentro da guerra
mercadoldgica. “A intensificacdo das migragdes turisticas e o desenvolvimento dos
transportes séo vistos como grande mercado do século XXI, principalmente no setor
hoteleiro” (CAMARGO, 2005, p. 175).

Pela propria definicdo de turismo adotada neste trabalho, em que, visto
sob o ponto de vista exclusivamente dos servicos, deve haver a combinacdo de
servicos essenciais e a satisfacdo no destino escolhido. Entdo como dissociar

viagens de meios de hospedagem? Dai a importancia fundamental da hospitalidade
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em meio a estes avang¢os no turismo. Nao héa viajante sem um meio em que possa
pernoitar e fazer suas refeicbes desfrutando de todo um sistema turistico de boa

gualidade.

Para a hospitalidade, o gesto em si de doacédo ou retribuicdo é tido como
comportamento, propriamente definido também como um servi¢o e 0s servigos sao o
produto mais importante de uma industria (CHON; SPARROWE, 2003).

Segundo Camargo (2005, p. 715), tém-se desenhadas duas escolas de

estudo da hospitalidade:

— “A francesa, que se interessa apenas pela hospitalidade doméstica e
pela hospitalidade publica e que tém a cultura do dar-receber-retribuir

como sua base, ignorando a hospitalidade comercial”;

— “A americana, que propde a hospitalidade puramente comercial,
baseando-se no contrato e na troca estabelecidos por agéncias

operadoras, transportadoras e de viagens e por hotéis e restaurantes”.

De acordo com Camargo (2005, p. 715), “a razdo pela qual existe esta
divergéncia entre escolas poderia ser baseada na questdo mercadoldgica téao
comum a americanos e tdo estranha a franceses’. E, entdo, necessario estabelecer
pontes entre a hospitalidade acolhedora e mais espontanea dos franceses, e 0 meio
de gerar divisas, comum aos americanos.

[...] Desde o inicio a escola norte-americana de hotelaria teve como ponto
forte a preocupacdo com 0s equipamentos, os aspectos funcionais do
servico e, mais recentemente, com o0s aspectos do management em
especial — técnicas de gestdo adaptadas aos conceitos da administracéo
moderna -, enquanto a hotelaria tradicional européia tem se ocupado
especialmente com as técnicas profissionais (de cozinha, servicos,

recepc¢ao), primando pelo atendimento pessoal ao héspede (DIAS, 2002, p.
105).

A compreensdo de uma variedade de negécios, com a finalidade de
prestar servigos a pessoas que estédo longe de suas casas pode ser vista como uma

industria, a da hospitalidade.

Esta industria da hospitalidade, segundo Chon e Sparrowe (2003, p. 05) &
composta por: “servigos de alimentos e bebidas, servicos de hospedagem, servigos

de recreacao, servicos relacionados as viagens (turismo) e produtos oferecidos com
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servicos personalizados em conjunto, acrescidos aos quatro primeiros

componentes”.

2.2.1 Hospitalidade na Hotelaria

Como foco deste trabalho e objeto de estudo, procurou-se estudar
aspectos inerentes a hospitalidade com a 6tica apenas na hotelaria. Em se tratando
de hospitalidade, o segmento hoteleiro teve varios precursores que contribuiram

para o estabelecimento e o desenvolvimento da profisséo.

Entre o final do século XIX e o comec¢o do século XX, os mais conhecidos
foram: Ellsworth Statler, Conrad Hilton, Ernest Henderson, Howard Johnson e J.
Willard (Bill) Mariott. Porém, o mais famoso é Cezar Ritz, com seu espirito
empreendedor e desbravador. Para Ritz "saber lidar com as pessoas era a mais
importante virtude de um hoteleiro. [...] O nome Ritz permanece como sindnimo de
servigos e hotéis refinados e elegantes” (WALKER, 2002, p. 20-21).

A nocéo de exceléncia em servigcos como fator critico de sucesso para a
hotelaria pode ser comparado com o0 ato puro e simples de servir, porém, muitas
vezes confunde-se com a idéia de servilismo ou serviddo, sendo esta uma idéia
equivocada. A origem da palavra “servir” vem do latim “servire”. O que significa

trabalhar em favor de alguém, de uma instituicdo, idéia ou causa (CASTELLI, 2005).

N&o existe uma concepcao de conceito exata para avaliar 0s servicos,
pois, esta andlise envolveria as expectativas do héspede e a imagem da empresa.
Nem mesmo um valor poderia ser atribuido, pois também dependeria da percepcédo
do héspede (CHON; SPARROWE, 2003).

O viajante ao chegar a um hotel ndo paga somente por um apartamento
confortavel, mas também pela boa acolhida e pela hospitalidade. O ato de acolher
esta no dia-a-dia das pessoas, nas lojas, restaurantes, igrejas, museus. Em primeiro

lugar se acolhe, depois sao feitos os servicos restantes (CASTELLI, 2005).
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2.3 Hotelaria

O segmento hoteleiro, atualmente, € pouco valorizado por boa parte de
seus administradores, que ndo se déo conta de como este servigo essencial ao
turismo é importante para a economia do pais. “Sem hotelaria ndo ha turismo; sem
bons estabelecimentos hoteleiros ndo ha turismo; e sem bom servico ndo ha bons
estabelecimentos hoteleiros” (MARQUES, 2003, p. 27). Para que este pensamento
seja seguido € preciso haver dedicacdo, é necessério que haja conscientizacdo do

papel social de um hotel em meio a atividade turistica.

O servico hoteleiro valoriza a universalidade e a individualidade humana,
portanto servir na hotelaria € gostar de servir com qualidade e presteza a um
desconhecido. O senso de hospitalidade deve estar enraizado na mentalidade de
todos que mantém um primeiro contato com o héspede. Ser eficiente, prestativo,
eficaz sdo algumas das qualidades que devem ser apresentadas principalmente no

gue diz respeito a relacdo héspede x hotel.

Na maioria dos paises os hotéis ndo s6 tém grande importancia — por
oferecer instalacbes aos seus visitantes — como também influenciam na economia
local, contribuindo para a produgcdo dos bens e servi¢os, sendo também atracdes
para os visitantes, fontes de obtencédo de moedas estrangeiras, empregadores de
mao-de-obra e distribuidores de produtos de outras industrias (MEDLICK; INGRAM,
2002).

Somente com a revolucdo Industrial e a expansdo do capitalismo, a
hospedagem passou a ser vista como atividade estritamente econdmica com
potencial para a exploracdo comercial (ANDRADE; BRITO; JORGE, 2002). Com a
Primeira Guerra Mundial houve um impacto no crescimento e desenvolvimento da
hotelaria, s6 conseguindo recuperar-se com a Segunda Guerra mundial, pois o
deslocamento de pessoas concentrava-se nos centros de producdo armamentista,

gerando com isto uma demanda por hospedagem (DUARTE, 2003).

No Brasil houve um aumento do fluxo de estrangeiros com a chegada da

corte portuguesa ao Rio de Janeiro em 1808. Dai entdo se iniciou a utilizacdo do
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termo “hotel”’, surgindo como uma necessidade de identificagdo, por parte destes
estrangeiros, de estalagens, pensdes, hospedarias e tavernas. Nao havia referéncia
guanto ao numero de quartos e ao padrédo dos servicos oferecidos. O que importava
era a elevacédo de conceito da casa (ANDRADE; BRITO; JORGE, 2002).

Com a evolugcdo da atividade, a hotelaria deixou de exercer sua funcao
essencial, passando a tentar satisfazer todas as necessidades de seus clientes. Por
meio de constantes transformagcdes no mercado e a formacdo de parcerias com
setores terceirizados, os hotéis puderam voltar a exercer sua fungéo: alojar pessoas.

Porém, agora, com uma visdo mais ampla da hospitalidade.

Hoje um hotel busca qualidade nos servigcos que oferece, mesmo 0s
terceirizados, e principalmente em seu produto principal: a unidade habitacional.
Para alcancar a qualidade na prestacdo de servicos e obter éxito na gestdo de um
hotel € necessario que haja a capacidade de evoluir com seu ambiente externo.
Torna-se entdo um processo complexo, exigindo postura estratégica, objetivando
tornar a organizacdo atenta e agil, adaptando-se continuamente as variacdes do
meio (PETROCCHI, 2002).

2.4 Redes Hoteleiras X Hotéis Independentes

Segundo De La torre (2001), os hotéis podem ser classificados conforme
sua organizacdo. Uns classificados como funcionamento independente e outros

como funcionamento em rede.

As redes de hotéis podem ser compreendidas como:

Varias unidades que pertencem ou estdo afiliadas a uma sé companhia
gue opera e dirige um grande nimero de estabelecimentos, fato que
permite muitas vantagens sobre os estabelecimentos que operam
independentemente (DE LA TORRE, 2001, p. 33).

De La Torre (2001) ainda complementa enumerando alguns pontos que

caracterizam a atividade das redes de hotéis, que sao:

a) maiores recursos para fazer propaganda dos hotéis;
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b) padronizagcédo da equipe e procedimentos de operacao;

c) 6timas condi¢Oes para reduzir os custos de alojamento em massa as

grandes agéncias de viagem;
d) controle das reservas entre hotéis filiados;

e) barateamentos dos precos dos artigos comprados por grandes

agéncias;

f) pessoal treinado disponivel para novos hotéis filiados em outra

localidade;

g) nenhum investimento em imoveis, no caso de hotéis filiados, ou pouco

investimento em determinados casos.

A introducéo das chamadas redes ou cadeias hoteleiras acelerou a busca
necessaria pela renovacdo das estruturas do mercado hoteleiro. Com um poder
maior de investimentos e a formacdo de novo cenario competitivo, as redes
hoteleiras incentivaram o mercado a realizar constantes investimentos em novas
tecnologias, novos modelos de gestdao, com um foco voltado ao atendimento das
necessidades de seus héspedes. O hotel independente ainda € a empresa
dominante na indudstria, mas o crescimento da industria tem sido cada vez mais
associado aos grupos hoteleiros (MEDLIK; INGRAM, 2002).

O crescimento deste setor do mercado hoteleiro se deve ao fato de
empresas construirem varios empreendimentos hoteleiros e os colocarem sob uma
Gnica administracdo. Estes empreendimentos podem existir em diferentes cidades,
estados e até mesmo paises (MEDLIK; INGRAM, 2002).

Na década de 70 registrou-se um acelerado desenvolvimento na hotelaria
brasileira. Isso ocorreu ndo sO por causa do crescimento da atividade econdmica,
como também por meio de incentivos fiscais e financeiros, como o Fundo Geral do
Turismo (Fungetur), concedidos ao setor. Houve crescimento generalizado entre os
hotéis de categoria superior, estimulando a expansao das redes hoteleiras nacionais
(CASTELLI, 2002).
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Nessa década também houve a entrada de cadeias internacionais no
mercado brasileiro, por for¢ca da grande concorréncia no mercado internacional e por
verem no pais um futuro promissor para o turismo e para 0s negoécios. O primeiro
hotel de bandeira estrangeira a entrar no pais foi o Hilton em Sdo Paulo, em 1971
(CASTELLI, 2005).

Sob esta perspectiva, hotéis independentes que antes mantinham seus
negoécios por meio da experiéncia e intuicdo de seus fundadores agora necessitam
investir em profissionalizacdo, ja que com o processo de sucessao a visibilidade do
negécio também fica alterada, pois a visdo sistémica € perdida e as decisbes
precisam ser baseadas em dados e fatos para maior acerto. Torna-se fundamental,
entdo, a utilizacdo de modelos de gestdo inteligentes, por meio da
profissionaliza¢do, que surge como fator imperativo e estratégico na sobrevivéncia
ndo sé de hotéis independentes, mas em todo e qualquer empreendimento
(OLIVEIRA, 2004).

No cenério da capital paraense, hotéis de estrutura basicamente familiar
estao enfrentando este tipo de problema, tendo de se preparar para um novo tipo de
concorréncia formada por nova estrutura de mercado. Atualmente a entrada destas
redes estd se intensificando cada vez mais apés a inauguracdo do Centro de
Convengdes — Hangar em 2006. Houve nova perspectiva de mercado, com a
expectativa de que os segmentos do turismo de eventos e do turismo de negdcios
se desenvolvam e alavanquem a atividade turistica na cidade. Com isto, estdo
previstos cerca de onze unidades hoteleiras a serem inauguradas até o final de
2010, dentre estes, estdo confirmadas as bandeiras Ibis, Formule 1 — internacionais
— e Soft Inn e Expresso XXI - nacionais. Muitas destas novas unidades serdo hotéis

de bandeira econdmica.

2.5 Segmentacédo de Mercado

Um mercado se compde de pessoas e organizacdes com necessidades,

dinheiro livre para gastar e o desejo de gasta-lo, porém dentro da maior parte dos
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mercados as necessidades e desejos dos compradores (clientes) ndo séo o0s
mesmos. “Uma empresa deve se aprofundar no conhecimento de seu mercado
consciente e planejadamente com o objetivo de adaptar sua oferta e sua estratégia
de marketing ao que se pede” (PIMENTA; RICHERS apud MORAES, 1999, p. 16). E
dificil ter conhecimento amplo de tudo que € exposto e oferecido dentro da atividade

turistica, sendo quase impossivel atender a toda essa diversidade.

A segmentacao turistica toma como ponto de partida o reconhecimento de
gue o mercado é heterogéneo e pretende dividi-lo em grupos ou segmentos
homogéneos, que podem eleger o publico-alvo de uma empresa. “Viabiliza o
conhecimento objetivo dos principais destinos geograficos e tipos de transporte, da
faixa etéaria e ciclo de vida dos turistas, nivel socio-econémico ou de renda, incluindo
a variagdo de preco da oferta e da demanda” (BENI, 2004, p. 153). Espera-se
satisfazer de forma eficaz as necessidades, 0s interesses e preferéncias deste

publico e ao mesmo tempo busca alcancar os objetivos comerciais da empresa.

A identificacdo e eleicdo destes segmentos de mercados levantam o
problema de decidir a posicdo que a empresa deseja ocupar nestes ditos mercados.
Um dos fatores fundamentais no éxito de produtos que enfrentam mercados
competitivos se encontra no direcionamento adequado ao seu mercado
correspondente. De certa forma pode se falar do direcionamento de suas estratégias
como a forma de conhecer seu produto ou servigo, 0 que se pode oferecer e como

pretende ser recebido por seu publico-alvo.

A segmentacdo de mercado é um processo de divisdo do mercado total
em subgrupos de clientes com desejos afins e tem a finalidade de realizar uma
estratégia comercial diferenciada para cada um deles. A esséncia da segmentacéao é
conhecer realmente a clientela a qual se destinara o bem ou servico a ser oferecido,
otimizando a precisédo das campanhas de marketing de uma empresa (MORAES,
1999).

O segmento de mercado é um grupo relativamente grande e homogéneo
de consumidores que podem se identificar dentro de um mercado, que tém

necessidades semelhantes, poder de compra, posicdo geogréfica, atitudes de
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compra ou habitos de compra similares e que se sensibilizardo de forma semelhante

diante de um mix de marketing.

O comportamento do consumidor € complexo demais para tentar explica-
lo com uma ou duas caracteristicas, devem ser tomadas em conta varias dimensdoes,
partindo das necessidades dos consumidores. Apresentar ofertas de mercado

flexiveis ao segmento destinado € uma op¢ao para superar impasse.

Uma oferta de demanda flexivel consiste em uma solu¢do que contenham
elementos do produto e servicos que todos os membros do segmento valorizem e
opcOes que somente alguns valorizem, cada op¢ao implica uma posicdo adicional

diante deste mercado.

2.5.1 Turismo de Negécios

E o tipo de turismo praticado por industriais e homens de negocios, que se
deslocam para varias localidades com a finalidade de resolver problemas referentes
as suas empresas ou em busca de novos mercados, além de terem participacao
relevante em feiras e congressos. “Levando em consideragdo que estes individuos
levaram divisas ao local visitado e que dele nao retiraram qualquer pagamento pelo
seu trabalho, ndo houve fins lucrativos; logo, sao considerados turistas.”
(MARQUES, 2003, p. 22)

Com o sucessivo aumento das relacfes comerciais entre todos 0s paises,
montagens de filiais ou franquias e novos empreendimentos, surge a necessidade
do contato entre os beneficiados para a discussdo de solucdes, apresentacao de
novos estudos e definicho de novas metas. Com isso ganha o turismo e
conseglentemente a hotelaria, como no caso da cidade de Belém, onde a atividade
turistica € em grande parte sustentada por este segmento. Nos hotéis analisados, 0
segmento do turismo de negaocios é responsavel em grande parte por suas taxas de

ocupacao.
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2.5.2 Tendéncias de Mercado — Clusters

A definicdo de cluster pode ser entendida como a concentracao
geografica de empresas de um mesmo setor de atividade e organizacdes correlatas
— como fornecedores de insumos e servicos, instituicdes culturais e de ensino,
associacOes de classe — que competem, mas também cooperam entre si (PORTER
apud PORTO, 2005).

As principais caracteristicas de um cluster sao®:

e Aglomeracao: formacdo de grupo inter-relacionado e concentrado em
um mesmo espacgo, buscando, por meio de aliancas cooperativas e
estratégicas, desvencilhar-se estrategicamente de limitagcdes inerentes a

economias de escala.

e Afinidade: empresas que atuem em um mesmo ramo, mesmo que cada
uma (ou um conjunto) delas seja especializada em algum segmento de

atuacao, sendo estes segmentos complementares entre si.

e Articulacdo: manutencdo de relacées permanentes entre oS membros
do cluster a fim de estimular a pratica da cooperacdo e da unido, sem
deixar de lado estimulos a rivalidade e a competitividade em busca da

exceléncia.

A formacdo de clusters ou arranjos produtivos locais ou qualquer outro
tipo de formacdo que tenha por base unir empresas que exercam atividades com
objetivos afins, com o intuito de promover destague no mercado em que atuam, €
uma tendéncia nos dias atuais. Unir para ganhar forca frente a determinado
mercado, segue basicamente a idéia do papel de uma rede hoteleira diante de um

mercado no qual esta inserida.

O cluster atende uma necessidade basica que surge a partir da idéia de

gue nenhuma empresa tem o0 mesmo poder de competitividade que outras atuando

! Informacao obtida através do site GERANEGOCIO. Disponivel em:;

<http://www.geranegocio.com.br/html/clus/cluster.html>. Acesso em: 23 mar. 2008.
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isoladamente. A empresa e tudo o que acontece nela sdo de suma importancia,
porém, para haver sucesso, é necessario levar em consideracdo também o meio

externo e todas as condicdes de que se depende para obter éxito na atividade.

Um hotel, por exemplo, ndo é capaz de sobreviver no mercado, por mais
gue possua exceléncia em todos os seus setores, se 0 meio em que esta inserido
sofrer deficiéncias em infra-estrutura basica, em infra-estrutura turistica, em
seguranca, ou até mesmo se ndo houver outro empreendimento com qualidade
suficiente para estabelecer parcerias. A nogcdo exata é de que o0 sucesso de um
cluster baseia-se no bom desempenho de cada um de seus membros (PORTO,
2005).

2.5.3 Mercado Hoteleiro na Cidade de Belém

A cidade de Belém esta em fase de preparacdo para grandes desafios.
Apesar de possuir imensa diversidade como potencial turistico, como por exemplo,
sol, praia, cultura, gastronomia, arte, musica, teatro, artesanato, religiosidade — o
Cirio de Nazaré -, o proprio apelo por estar situada na regido amazonica, a cidade
ainda ndo conseguiu atingir seu objetivo, que é tornar-se um produto turistico bem

formatado.

A capital paraense, até entdo, ndo conseguiu identificar seu foco, atender
as necessidades dos segmentos que pretende oferecer. Com a falta de infra-
estrutura, investimentos e acima de tudo organizacdo e comprometimento de todos
0s agentes envolvidos, a atividade turistica ndo consegue ter forca suficiente para
crescer e obter destaque no cenario nacional. Atualmente o turismo de negocios e o
turismo de eventos sustentam a atividade na capital, porém, ela ainda oferece, de
forma mais modesta, turismo de lazer, religioso, de aventura, gastronbmico e
ecoturismo (HERBERTH, 2008).

Com este panorama um pouco “fora de ordem”, Belém ainda consegue
ser uma das mais fortes candidatas na disputa por uma das vagas para cidades-
sede na Copa do Mundo de 2014.
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Este desafio vem mobilizando diversos setores na cidade, refletindo em
novos investimentos, melhorias em infra-estrutura, formatacdo de produtos de

gualidade. Isto acaba por refletir também na hotelaria de Belém.

No ano de 2005, a cidade possuia cerca de 50 meios de hospedagem?, ja
no ano de 2007, o numero de meios de hospedagem subiu para 74. A taxa de
ocupacdo média permanece, até os dias atuais, em torno de 50% (NATUREZA,
2007). Este fato pode ser atribuido ao grande incentivo no setor. Com cerca de R$
350 milhdes ja investidos na hotelaria da cidade, ainda estdo previstos 11 novos
empreendimentos, com 1.584 novos apartamentos e mais 2.618 leitos na oferta
hoteleira, a serem inaugurados até 2010 (HERBERTH, 2008). Deste total, quatro

terdo a bandeira Solare e trés a bandeira Accor.

Com este panorama, o mercado hoteleiro paraense, que era entdo
constituido predominantemente por hotéis independentes, deve se preparar para o
acirramento das relagdes. Nao sO entrardo novas unidades estabelecendo
concorréncia, como boa parte destes novos hotéis pertencerdo a grupos hoteleiros e

terdo bandeiras econdmicas.

Isto se explica pela ocorréncia de mudanca no perfil do viajante brasileiro,
gue antes demonstrava preferéncia por se hospedar em casas de parentes e/ou
amigos (AMAZONAS; GOLDNER, 2004). No Para nao é diferente, em 2007,
apenas 42% dos viajantes hospedavam-se em hotéis (NATUREZA, 2007). A
introducédo de marcas econdémicas busca tornar o mercado mais compativel com a
realidade brasileira, fazendo com que turistas aos poucos migrem para este novo

nicho da hotelaria.

Parte deste “boom” na hotelaria da capital paraense se deve também a
inauguracdo, em 2006, do Centro de Conven¢cfes da Amazbnia — Hangar, que

promoveu bastante o setor de eventos na cidade.

Em entrevista concedida a Federacdo Brasileira de Convention and
Visitours Bureaux, o atual presidente do Belém CVB, Sr. Orlando Rodrigues fala que

o “Hangar esta dimensionado para atender a demanda dos eventos que

2 Informagcéo obtida no documento ‘Histéria da Associacéo Brasileira da Industria de Hotéis - ABIH’.
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tradicionalmente se realizam em Belém, bem como, ao mercado de congressos
nacionais que a cada edicdo ocorrem em uma diferente cidade brasileira e que

nunca tiveram por sede uma cidade da regido norte” (BONNA, 2007).

Comprovando esta idéia, serd realizado em Belém o Forum Social
Mundial de 2009. Um evento de grande porte como este exigira atendimento quanto
a demanda por servigcos, equipamentos, estrutura, inclusive testando a capacidade
hoteleira da cidade. Dai o grande desafio da cidade de Belém, estruturar-se para

atender as necessidades da oferta que esta gerando em tdo pouco tempo.

2.5.4 Estratégias Competitivas para o Setor Hoteleiro

Estratégia Competitiva pode ser compreendida como uma escolha
deliberada de um conjunto de atividades variadas, com o intuito de fornecer uma
combinacdo Gnica de valor (PORTER, 1996). E empregada em empresas que

buscam estruturar seus produtos e servigcos ao mercado em que pretendem atuar.

“Toda empresa possui uma linguagem prépria, elas adotardo estratégias
gue estdo de acordo com sua cultura, com seus lideres com seus funcionérios e
com o ambiente em que estdo inseridas” (GOHR; MORETTO NETO; SANTANA,
2002, p. 65)

O posicionamento estratégico, para sobreviver a concorréncia entre 0s
mercados, deve ser baseado nas atividades realizadas pela empresa e ndo em seus
clientes. Quando baseado nas atividades, permite conquistar uma vantagem

competitiva forte e ndo uma mera peca publicitaria (PORTER, 1996).

Existem varios tipos de estratégias, baseadas em diversos autores. A
seguir sera abordada a tipologia segundo Miles & Snow (apud GOHR; MORETTO
NETO; SANTANA, 2002, p. 68) por melhor se adequar ao cenario hoteleiro na

cidade de Belém.



25

a) Estratégia Defensiva

Esta estratégia é utilizada quando a empresa buscar proteger seu
mercado, tendo como o objetivo obter melhor qualidade, servicos superiores e
menores precos. Nao busca estar entre os lideres, atuando de forma mais limitada

gue seus concorrentes, porém, oferecendo o que tem de melhor.

b) Estratégia Prospectiva

A empresa que utiliza esta estratégia esta constantemente buscando
oferecer inovagbes de mercado. Tenta estar sempre a frente criando novas
tendéncias através do lancamento de novos produtos ou servicos, buscando
ativamente inovadoras oportunidades de produtos e mercados. Valoriza o
pioneirismo, mesmo que todos 0s seus esforcos ndo se mostrem altamente

lucrativos.

c) Estratégia Analitica (Equilibrada)

Procura minimizar o risco, porém, maximizando a oportunidade de lucro.
A empresa que adota esta estratégia mantém uma linha estavel de produtos
limitados e adiciona produtos que obtiveram destaque em outras empresas do setor
ao seu portfélio. E considerada uma posicdo intermediaria entre as estratégias

defensiva e prospectiva.

d) Estratégia Reativa

Esta é uma espécie de ndo estratégia. Esta empresa ndo arrisca em
novos produtos, a ndo ser quando ameacada por competidores. Suas a¢des sao
provenientes de reacbes forcadas por meio de pressdes competitivas, como por
exemplo, para evitar a perda de clientes importantes ou para manter a lucratividade.

Uma caracteristica fundamental desta estratégia é a reacdo ao ambiente.

Para definicdo de uma estratégia adequada, € de suma importancia o
conhecimento do setor ao qual a empresa esta inserida. A forte introducdo de

unidades hoteleiras na capital paraense ndo deixa de ser um fator que ainda
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promove poucas e timidas reacdes na hotelaria da cidade. O Hotel Regente, assim
como todos os demais hotéis na cidade de Belém, adota claramente a estratégia
reativa em sua gestao, porém, torna-se um posicionamento arriscado, uma vez que
novas unidades hoteleiras serdo instaladas na cidade de forma cada vez mais
constante. Uma estratégia reativa pode ndo ser suficiente para manter sua

competitividade em longo prazo.

2.6 Gestado da Qualidade

Qualidade é o fator fundamental para que se tenha a preferéncia e o apoio
do consumidor. “A qualidade €é necessaria nao apenas nos hotéis de alta
classificacdo, mas em todas as categorias de hospedagem, ja que ela esta mais

ligada aos servigos basicos que aos acessorios” (MARQUES, 2003 p. 441).

A gualidade deve estar presente na limpeza, organizacdo, no atendimento
cortés e eficaz, no correto funcionamento dos equipamentos postos a disposi¢cao dos
clientes, no cumprimento com eficiéncia de servicos contratados e principalmente na
hospitalidade e calor humano das relagdes interpessoais entre cliente e

colaboradores.

O empreendedor hoteleiro deve estar sempre preocupado em ter a melhor
cama, o melhor vinho, a melhor comida e principalmente, os melhores e mais
atenciosos colaboradores para que o cliente sempre esteja satisfeito e se sinta bem
estando hospedado no estabelecimento. E o prazer de ser indicado pelo cliente
como “o melhor”, ter orgulho de agradar a quem confiou sua seguranga e apostou

seu dinheiro na prestacédo de um servico.

Atualmente a preocupacdo com a qualidade surge ndo apenas deste
orgulho, mas tornou-se questédo de sobrevivéncia e de concorréncia. Cada vez mais
a preocupacao em funcdo de ser melhor que o outro estabelecimento na intencéo de
conquistar a clientela vem destacando-se, a qualidade passou a ser vista ndo mais
como diferencial, mas como questdo de sobrevivéncia ndo s6 dos produtos em si,

mas, sobretudo, dos servicos oferecidos pelas empresas no mercado.
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2.6.1 Qualidade na Empresa Hoteleira

bY

A necessidade de uma visdo aplicAvel a qualidade nos sistemas
gerenciais de uma empresa tornou-se um movimento mundial transformando-se em
modelo de gerenciamento empresarial assumindo a denominacdo de Controle de
Qualidade Total (CQT). “O controle de qualidade ndo é somente uma técnica
destinada a melhoria da producdo. Assumiu a forma de uma ampla ferramenta da
administracdo que envolve a empresa inteira, da alta administragdo aos operarios”
(MOLLER apud CASTELLI, 2002, p. 16).

Um produto ou servico de qualidade é aquele que atende perfeitamente,
de forma confiavel, acessivel, segura e no tempo certo as necessidades do cliente.
Portanto, em outros termos pode-se dizer: projeto perfeito, sem defeitos, baixo
custo, seguranca do cliente, entrega no prazo certo, no local certo e na quantidade
certa, ou seja, o critério realmente importante da boa qualidade é a preferéncia do

consumidor.

A qualidade total deve ser, segundo Castelli (2002), plena, ja& que deve
abranger todo o processo que vai dar origem ao produto ou tipo de servi¢o, também
deve ser assumida por todos os envolvidos no processo, sendo que cada um destes
deve cumprir com eficicia o que Ihe é proposto.

Além disso, a qualidade deve ser permanente, ndo deve haver descanso
no processo de realizagdo de um servico ou obtencdo de um produto, ou seja, a
qualidade deve estar inserida no cotidiano do processo de producdo. Tao importante
guanto, deve existir a progressividade na aplicacdo e estruturacdo da qualidade,

aperfeicoando os métodos de realizacéo.

Um ponto comum a todos os autores que fazem mencdo ao termo
gualidade é que o processo de aplicacdo da qualidade ndo € algo que se possa
usar, obter o resultado esperado e em seguida guardar numa caixinha até a proxima
vez em que surja alguma situacdo que necessite ser novamente aplicada. Uma vez
instaurado, este processo tem de ser continuamente aplicado. O nivel de cobranca,

de expectativas e exigéncias do cliente (hdspede) cresce apos ter se deparado uma
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vez com um produto de qualidade, e quando instaurado um erro, a puni¢ao se torna
proporcional a decepc¢édo. “Eliminar erros € um dos principios da qualidade, logo,
uma vez que um erro for identificado, deve ser eliminado e nunca repetido”
(MARQUES, 2003, p. 447).

2.6.2 Dimensodes da Qualidade

As empresas necessitam formalizar um modo adequado de atender as
necessidades de seus clientes de acordo com seus objetivos mercadoldgicos. O
objeto de estudo deste trabalho buscou analisar principalmente o publico executivo,
por ser o segmento no qual o Hotel Expresso XXI e o Hotel Regente atuam, tendo
um publico extremamente exigente, ja que geralmente sdo clientes de alta classe
social, que exigem bons servicos. Buscam geralmente a satisfacdo na idéia de
‘pagar menos e receber mais’, portanto, principalmente dentro do turismo de
negoécios, os clientes cada vez mais exigem estruturas fisicas sofisticadas e a custo
mais justo (OLIVEIRA, 2004).

Segundo Castelli (2002), para atender da melhor maneira as
necessidades e expectativas de seus clientes, as empresas devem elaborar um mix

de dimensdes qualitativas, para isso se deve:

a) Captar a voz do cliente;
b) Materializar os desejos do cliente;
c) Oferecer um mix de qualidade melhor do que o concorrente.

Sendo assim, a empresa deve fazer da qualidade seu principal meio de
captar, realizar e fidelizar os clientes. Este mix de qualidade pode ser elaborado de
diversas maneiras, tornando assim possivel direcionar as estratégias para alcancar
e conquistar o cliente. “Deve haver harmonia entre todos os setores do hotel, ou
seja, cada setor deve aplicar as dimensdes da qualidade inerentes ao servico a ser
prestado. Sabe-se que todos os servi¢cos do hotel estdo inter-relacionados, portanto,
se a dimenséo de um setor for excelente e de outro mediocre o resultado final sera
um cliente insatisfeito” (CASTELLI, 2002, p. 27).
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A qualidade pode ser percebida segundo Garvin (apud CASTELLI, 2002)

por meio de varias dimensoes:

a)

b)

d)

Desempenho: esta dimenséo se refere as caracteristicas operacionais
bésicas de um produto. Em suma atende a finalidade de uso que diz
respeito ao servico, ou seja, deve, no minimo, satisfazer as

expectativas do que se propde oferecer.

Confiabilidade: quando os clientes solicitam determinado servigo,
esperam que sejam prestados de acordo com suas expectativas. Como
0S servicos necessitam de um consumo instantaneo, deve-se
satisfazer o cliente no ato, e nunca esperar uma proxima vez. E o
conhecido “momento da verdade”. Como exemplo, pode ser citada a
falta de limpeza de um colchdo de um apartamento de um hotel, o
héspede ira sentir-se incomodado, 0 que sera levado em consideracao
em sua proxima decisdo, e caso necessite hospedar-se de novo,

certamente nao voltara aquele hotel.

Caracteristicas: sdo o0s aderecos dos produtos, sao funcdes
secundérias que suplementam o funcionamento basico do produto. E o
caso das facilidades, como controle remoto automatico de um televisor
ou ar-condicionado. As caracteristicas servem apenas para facilitar o

desempenho de um produto ou servico.

Conformidade: o produto deve estar de acordo com as especificacdes
gue lhe foram projetadas, isto €, possui um modo de fazer ideal que
deve ser cumprido a fim de atender as especificacdes, para com isso
nao fugir do padrao. Ha4 o exemplo do preparo de uma bebida qualquer
de reconhecimento internacional. Esta bebida deve ter o mesmo sabor
em qualquer lugar do mundo e os ingredientes devem estar em

conformidade, assim como o0 modo de preparo.

Durabilidade: todos os produtos tém determinado tempo de vida Uutil,
sendo inevitavel a deterioracdo, seja pelo seu ciclo de vida ou pelo
desgaste natural proveniente de sua utlizacdo. Estes produtos
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precisam ser trocados, repostos ou reformados em tempo habil para
gue néo haja prejuizo ao hospede.

f) Atendimento: ndo basta um belo edificio, conforto e boa comida para
gue um hotel seja excelente, € preciso que o0 atendimento seja
igualmente excelente, ou seja, 0s colaboradores devem ter a
capacidade de transmitir boa imagem nao somente de si, mas também

ser capazes de repassar o0 espirito e os valores da empresa.

g) Estética: esta dimensdo da qualidade refere-se a aparéncia fisica do
produto e a percepcdo dos demais sentidos agucados no cliente, isto
€, o visual do hotel deve estar em harmonia, as linhas arquitetbnicas
em sintonia com o ambiente, o som deve ser agradavel, assim como a
assiduidade deve estar latente a primeira impressao. A comida deve,

além de agradar ao paladar, agradar aos olhos e ao olfato.

h) Qualidade percebida: a sua marca deve ter reputacdo, a imagem do
hotel deve soar bem aos ouvidos e ser referéncia no maior espaco
possivel. A qualidade percebida é simplesmente a somatéria de todas

as dimensdes de qualidade vivenciadas pelo cliente.

Para que se atinjam os objetivos da aplicacdo das dimensdes da
gualidade em sua plenitude, € importante e necessario que se tenha como meta o

zero defeito.

‘O zero defeito ndo é um programa de motivagdo, € um padrao de
desempenho que consiste em fazer o trabalho certo, logo da primeira vez e
continuamente” (CASTELLI, 2002, p. 28). Muitos pensam que este objetivo &
impossivel, mas ndo é. Para que todos facam bem-feito aquilo que fazem durante o
tempo todo “é necessario que haja uma definicdo clara dos requisitos, que sejam da
compreensao de todas as pessoas envolvidas, sejam cumpridos o tempo todo e a
risca, e ainda que os procedimentos-padrao sejam estabelecidos” (CASTELLI, 2002,
p. 35).

Dentro do tema qualidade, uma das ferramentas freqlientemente
utilizadas por empresas que buscam a exceléncia e o melhor desempenho de suas

atividades € o Programa 5S.
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2.6.3 Programa 5S

O 5S é um programa baseado na filosofia budista. Surgiu primeiramente
no Japdo, na década de 1950, servindo como auxilio na reconstru¢do deste pais no

seu pés-guerra.

Este programa parece relativamente simples, pois envolve questdes
comuns ao dia-a-dia de qualquer pessoa, mas somente parece. E complicada a
aplicacao deste programa, justamente por envolver habitos e costumes enraizados
no cotidiano de pessoas e modelos gerenciais antiquados. O 5S visa a mudar a
maneira de pensar das pessoas na direcdo de melhor comportamento para toda a
vida. E para todas as pessoas da empresa, por isso € complicado envolver, por
exemplo, toda a estrutura gerencial de um hotel, convocar todos os colaboradores a
assumir postura com a qual ndo estdo habituados. Trata-se de re-educacao que
promovera melhorias no ambiente de trabalho, pois este estara limpo e propicio para
um bom atendimento, na lucratividade do hotel, ja que desperdicios seréo reduzidos,
gerando economia e conservacdo de material, na satisfacdo de clientes, que serdo
bem atendidos e se sentirdo em ambiente confortavel e satisfacdo dos proprios
colaboradores, que passardo a se sentir valorizados, produzindo melhor em
ambiente de trabalho agradavel (SEBRAE, 2003).

A filosofia oriental consiste em:

SEIRI (descarte), SEITON (organizacédo), SEISOU (limpeza), SEIKETSU
(higiene), SHITSUKE (ordem mantida).

Aplicacdo na Administracéo (hotelaria):

1S — Descarte: identificacdo do que é util para cada setor do hotel por
meio da frequéncia de seu uso, separando tudo o que pode ser excluido de um

local.

2S — Organizacao: realizar acbes para ordenar o ambiente interno,

buscando um nivel de adequacéo, de integracdo e de harmonia entre os elementos.



32

Determinacéo do local de arquivo para pesquisa e utilizacdo de dados a qualquer

momento. Deve-se estabelecer prazo de 5 minutos para se localizar um dado.

3S — Limpeza: é uma préatica de respeito e cuidado com objetos e

pessoas, no sentido de eficiéncia, competéncia emocional e preocupac¢do ambiental.

4S — Higiene: o foco € melhor qualidade de vida, englobando tanto

condi¢cdes psicolbgicas, quanto fisicas.

5S — Ordem Mantida: é a perpetuacdo do programa 5S dentro do hotel,

agindo este de forma a exercer o seu poder de autocontrole.

Este programa atua como uma ferramenta de auxilio na implementacéo de
um programa de qualidade total, pois atua de forma direta e todos os ambientes da
empresa, tornando-os propicios a mudancas mais profundas e estimulando a
consciéncia da necessidade de comprometimento maior com a finalidade de obter
resultados positivos e cada vez mais satisfatorios ndo sé pessoais, mas para toda a

organizacao.
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3 CARACTERIZACAO DAS ORGANIZACOES PESQUISADAS

3.1 Hotel Expresso XXI — Batista Campos

O grupo Solare é um ponto de destaque no cenario da hoteleira na cidade
de Belém. Teve sua origem na capital maranhense com unidades de flats,
condominios, administracdo de shoppings, hotéis e um resort em Barreirinhas —
LengdGis Maranhenses. Detém as marcas Solare Resort — com hotéis e flats voltados
ao lazer —; Solare Special — com hotéis voltados para o publico executivo —, Solare
Confort — hotéis voltados também para o publico executivo, mas que busca relacao
custo/beneficio —; Expresso XXI — que atinge também o publico executivo, com
comodidade e praticidade através de precos competitivos —; e Soft Inn —
identificando os hotéis super econdmicos. Com um hotel ja inaugurado na cidade de
Belém, o Expresso XXI — Batista campos serd responsavel por quatro novos
empreendimentos dos onze previstos a serem inaugurados em Belém. Por se
apresentar como cadeia hoteleira em franca expansdo, sendo um dos fatores
responsaveis pelas novas configuragbes do mercado hoteleiro belenense, foi
escolhida como fonte de estudo deste trabalho e como fator de analise do fendmeno

das redes na capital paraense.

O grupo Solare possui como missdo a “hospitalidade com resultado” e
sua visao de negdcio € “ser reconhecido como referéncia na gestdo de meios de
hospedagem, condominios e shoppings centers nos estados em que atua”. Seus
valores sdo: comprometimento, valorizacdo das pessoas, transparéncia, inovacao,
gualidade, respeito e ética. Como politica de gestao visa a “atuar como gestores de
forma efetiva e inovadora, com profissionais brilhantes e parceiros comprometidos,

promovendo a melhoria continua e a sustentabilidade do negécio”®.

O Hotel Expresso XXI — Batista Campos atua no mercado hoteleiro da
cidade de Belém desde o ano de 2006. E um hotel que se define como sendo
voltado ao publico executivo, dispondo de 90 apartamentos equipados com ar-

condicionado split, TV tela plana, acesso a internet banda larga no apartamento,

% Informacdo obtida no manual “Seja Bem Vindo”, fornecido aos novos colaboradores do Grupo
Solare.
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restaurante, café da manh&, room service 24 horas, lobby e business center,
estacionamento, telefone, frigobar, estacdo de trabalho com iluminacdo adequada e

dentro dos padrbes ergonométricos, além de fechadura e cofre eletronicos.

3.2 Hotel Regente

O Hotel Regente teve sua inauguracdo no ano de 1973 e atua no
mercado desde entdo sempre com administracao familiar. Hoje € presidido pelo Sr.
Carlos Freire, segunda geracdo a frente dos negdcios. O empreendimento se define
como um hotel “para executivos que buscam atendimento diferenciado e moderna
infra-estrutura, o Regente é, também, o lugar certo para turistas que desejam curtir
os encantos de Belém”. Logo, seria um hotel para executivos, porém, volta suas
estratégias também para o publico de terceira idade e para grupos de excursoes,

além de possuir boa infra-estrutura para atender ao segmento de eventos.

Com seus 219 apartamentos, sendo 137 luxo, 10 suites e 72 duplos e
casal, o hotel oferece: tv a cabo, cyber café, lobby, room service 24 horas,
estacionamento, lavanderia, auditério e saldes de eventos. Como Lazer, oferece

piscina, sauna, sala de ginastica, cyber café e espaco para happy hour.

4 Informacdo obtida no site do Hotel Regente. Disponivel em: <http://www.hotelregente.com.br>.
Acesso em: 20 fev. 2008.
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4 METODOLOGIA

Segundo Vergara (2007, p. 12), “método € um caminho, uma forma, uma
I6gica de pensamento”. Ja para Dencker (1998, p. 19) método € o “conjunto de

processos ou fases empregadas na investigagao, na busca de conhecimento”.

Metodologia é a forma concreta utilizada na busca do conhecimento, é a
acao empregada para a obtencdo do conhecimento desejado de maneira racional e
eficiente. Para adquirir este conhecimento podem-se usar varios métodos, porém a

maneira como se faz isso € chamada de metodologia (DENCKER, 1998).

A seguir sado apresentados os instrumentos utilizados na caracterizacao

desta pesquisa.

4.1 Quanto aos métodos de abordagem

a) Método Indutivo

Para Marconi e Lakatos (2000, p. 53):

Inducdo é um processo mental por intermédio do qual, partindo de dados
particulares, suficientemente constatados, infere-se uma verdade geral ou
universal, ndo contida nas partes examinadas. Portanto, o objetivo dos
argumentos € levar a conclusdes cujo contetido é muito mais amplo do que
o das premissas nas quais se basearam. Uma caracteristica que ndo pode
deixar de ser assinalada € que o argumento indutivo, da mesma forma que
o dedutivo, fundamenta-se em premissas.

b) Método Dedutivo

Este método “ndo dedica muita atencdo a experiéncia, mas parte da
formulagdo de principios gerais para chegar aos particulares” (DENCKER, 1998, p.
25).
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¢) Método hipotético-dedutivo

O método hipotético-dedutivo busca fundamentar sua andlise por meio da
formulacdo de hipOteses a serem testadas e procura padrdes para relacionar
elementos do fendmeno estudado. Enfatiza a técnica e a quantificacdo, logo,
guestionarios estruturados, testes e escalas sdo seus principais instrumentos de
trabalho (VERGARA, 2007).

d) Método Dialético

No método dialético, os objetos de estudo séo vistos em constante fluxo e
transformacéo, dentro de um ambiente macro (externo), em que resulte na analise
de um ou varios processos. Seu foco €, portanto, o processo, entendendo que este
influencia o ambiente em que se insere e é também influenciado por ele (VERGARA,
2007).

e) Método Fenomenoldgico

Entende que somente a partir do ponto de vista das pessoas que estdo
envolvidas no processo a ser analisado é que se podera entender o fenbmeno
estudado. Porém, também leva em consideracdo a parcialidade deste método, pois
a visdo humana jamais estara desprovida do acumulo de suas proprias percepgoes,
valores, crencas, paradigmas que conjuntamente resultardo na analise do objeto
(VERGARA, 2007).
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f) Método de Abordagem Utilizado Neste trabalho

Dentre os conceitos aqui expostos, o método dedutivo foi utilizado neste
trabalho por entender que o estudo do fendmeno mercadologico das redes no
cenario hoteleiro belenense permitiu umelhor compreensdo do macro ambiente,
mesmo que observado sob o ponto de vista de um Unico aspecto, partindo entédo de

uma analise geral para uma particular.

Para Vergara (2007), ha dois critérios basicos para distincdo entre os

tipos de pesquisa: quanto aos fins e quanto aos meios.

4.2 Tipos de Pesquisa Quanto aos Fins

Quanto aos fins, a pesquisa pode ser: exploratoria, descritiva, explicativa,

metodoldgica, aplicada e intervencionista.

a) Exploratéria

Procura aprimorar idéias ou descobrir intuicées. Caracteriza-se por possuir
um planejamento flexivel envolvendo em geral levantamento bibliografico,
entrevistas com pessoas experientes e andalise de exemplos similares. As
formas mais comuns de apresentacdo das pesquisas exploratérias sdo a
pesquisa bibliografica e o estudo de caso (DENCKER, 1998, p. 124).

b) Descritiva

“Expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado

fendbmeno. Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis e definir sua
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natureza. Nao tem compromisso de explicar os fendbmenos que descreve, embora
sirva de base para tal explicacdo” (VERGARA, 2007, p. 47).

c) Explicativa

Procura identificar os fatores que determinam ou contribuem para a
concorréncia dos fendbmenos. Caracteriza-se pela utilizacdo do método
experimental (nas ciéncias fisicas) e observacional (nas ciéncias sociais).
As formas mais comuns de apresentacdo sdo a pesquisa experimental e a
ex-post-facto (DENCKER, 1998, p. 125).

d) Metodolégica

“E o estudo que se refere a instrumentos de capitulacdo ou de
manipulacdo da realidade. Est4, portanto, associada a caminhos, formas, maneiras,
procedimentos para atingir determinado fim” (VERGARA, 2007, p. 47).

e) Aplicada

“E fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas
concretos, mais imediatos, ou ndo. Tem, portanto, a finalidade préatica, ao contrario
da pesquisa pura, motivada basicamente pela curiosidade intelectual do pesquisador
e situada sobretudo no nivel da especulacao” (VERGARA, 2007, 47).
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f) Intervencionista

“Tem como principal objetivo interpor-se, interferir na realidade estudada,
para modifica-la. Nao se satisfaz, portanto, em apenas explicar” (VERGARA, 2007,
47).

g) Pesquisa Utilizada Quanto aos Fins

A pesquisa descritiva e a pesquisa exploratdria foram utilizadas neste
trabalho. A primeira, por permitir uma caracterizacdo do cenario em que os dois
hotéis estudados estdo inseridos e por permitir correlacionar o fendmeno da
introducéo de hotéis de rede no mercado hoteleiro da cidade de Belém a mudancas

nas posturas de gestao de hotéis de administracao familiar na cidade.

A segunda pela flexibilidade de planejamento e pelo carater intuitivo e
inovador que possui como fundamento. Adequou-se ao tema proposto pelo fato de
este assunto ser relativamente novo em nivel nacional e por permitir a melhor
compreensao de um cendrio novo na capital paraense. Permitiu aprimorar idéias,
definindo melhor os objetos de pesquisa, sendo realizada por meio do levantamento
bibliografico de assuntos pertinentes ao desenvolvimento e compreensdo da
guestdo pesquisada e de entrevistas semi-estruturadas aplicadas a agéncias de
viagens e turismo, cujo foco de atuacdo baseia-se no turismo receptivo e que

possuem cadastro na ABAV-Para. Também foi utilizada a observacéo assistematica

4.3 Tipos de Pesquisa Quanto aos Meios

Quanto aos meios de investigacado a pesquisa poderia ser: pesquisa de
campo, pesquisa de laboratorio, documental, bibliogréfica, experimental, ex post

facto, participante, pesquisa-acdo, estudo de caso.
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a) Pesquisa de Campo

“E investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um

fendbmeno ou que dispbe de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas,

aplicacao de questionarios, testes e observagao participante ou ndo” (VERGARA,

2007, p. 48).

b) Pesquisa de Laborat6rio

“E experiéncia realizada em local circunscrito, j& que no campo seria

praticamente impossivel realiza-la. Simulacbes em computador situam-se nessa
classificacdo” (VERGARA, 2007, p. 48).

¢) Documental

d) Bibliografica

E a realizada em documentos conservados no interior de 6rgdos publicos e
privados de qualquer natureza, ou com pessoas. registros, anais,
regulamentos, circulares, oficios, memorandos, balancetes, comunicagdes
informais, filmes, microfilmes, fotografias, videoteipe, informacdes em
disquete, diarios, cartas pessoais e outros (VERGARA, 2007, p. 48).

Desenvolvida a partir de material ja elaborado: livros e artigos cientificos.
Embora existam pesquisas apenas bibliograficas, toda pesquisa requer
uma fase preliminar de levantamento e revisdo de literatura existente para
elaboracdo conceitual e definicdo dos marcos teéricos (DENCKER, 1998,
p. 125).
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“E investigagdo empirica na qual o pesquisador manipula e controla

variaveis independentes e observa as variacfes que tais manipulacdo e controle

produzem em variaveis dependentes” (VERGARA, 2007, p. 48).

f) Ex Post Facto

Também chamada de pesquisa quase experimental, pois se baseia nos
principios da pesquisa experimental, com a diferenga que o pesquisador
ndo tem controle sobre as varidveis. Comparam-se dois grupos
basicamente semelhantes atribuindo-se as diferencas existentes entre eles
a um fator identificado em apenas um deles. Esse fator, que ocorre

espontaneamente, corresponde ao ‘estimulo’
experimental (DENCKER, 1998, p. 126).

g) Participante

utilizado na pesquisa

Pesquisa realizada mediante a integracdo do pesquisador, que assume
uma fun¢&@o no grupo a ser pesquisado, mas sem obedecer a uma proposta
predeterminada de acdo. O objetivo é obter conhecimento mais profundo
do grupo. O grupo pesquisado tem conhecimento da finalidade dos
objetivos da pesquisa e da identidade do pesquisador. Essa metodologia
permite a observacdo das a¢bes no proprio momento em que ocorrem.
Oferece uma visao dindmica dos processos de interagéo e de relacdo entre
grupos. Especialmente indicada para estudos de grupos e comunidades

(DENCKER, 1998, p. 128).

h) Pesquisa-acgéo

“E um tipo particular de pesquisa participante e de pesquisa aplicada que

supfe intervencao participativa na realidade social. Quanto aos fins é, portanto,

intervencionista” (VERGARA, 2007, 49).
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I) Estudo de Caso

“E circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como
pessoa, familia, produto, empresa, 6rgao publico, comunidade ou mesmo pais. Tem
carater de profundidade e detalhamento. Pode ou nao ser realizado no campo”
(VERGARA, 2007, p. 49).

J) Pesquisa Utilizada Quanto aos Meios

Referente a este quesito, o trabalho proposto utilizou as seguintes

ferramentas de pesquisa:

e Pesquisa de campo: por se tratar de investigacéo realizada nos hotéis,
analisando diretamente os fendmenos a serem estudados e buscando ali mesmo
elementos capazes de explica-los. Como fonte de analise, também foram realizadas
entrevistas em agéncias de viagens e turismo e em 6rgaos que pudessem contribuir
com alguma informacao relevante para a pesquisa, como por exemplo, a ABIH-Para

e a Paratur.

e Pesquisa bibliogréafica: por ser um estudo fundamentado em material
publicado, como livros, revistas, jornais, redes eletrénicas, materiais de facil acesso
e disponibilidade de pesquisa. Esta ferramenta teve suma importancia neste
trabalho, pois permitiu a identificacdo de caréncias em relacdo a materiais de
pesquisa, prejudicando a confiabilidade e credibilidade dos dados aqui utilizados,
porém este estudo buscou nortear-se também por fundamentos com bases tedricas

correntes no mundo académico.
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4.4 Métodos de Procedimentos

a) Historico:

b) Comparativo:

¢) Monografico:

d) Estatistico:

O método histérico consiste em investigar acontecimentos, processos e
instituicBes do passado para verificar sua influéncia na sociedade de hoje,
pois as instituices alcancaram sua forma atual por meio de alteracdes de
suas partes componentes, ao longo do tempo, influenciadas pelo contexto
cultural particular de cada época (MARCONI; LAKATOS, 2000, p. 91).

Considerando que o estudo das semelhancas e diferencas entre diversos
tipos de grupos, sociedades ou povos contribui para uma melhor
compreensdo do comportamento humano, este método realiza
comparagbes com a finalidade de verificar similitudes e explicar
divergéncias. O método comparativo é usado tanto para comparacdes de
grupos no presente, no passado, ou entre 0s existentes e os do passado,
guanto entre sociedades de iguais ou de diferentes estagios de
desenvolvimento (MARCONI; LAKATOS,2000, p. 92).

O método monografico consiste no estudo de determinados individuos,
profiss@es, condi¢cdes, instituicdes, grupos ou comunidade, com a finalidade
de obter generalizagBes. A investigacdo deve examinar o tema escolhido,
observando todos os fatores que influenciaram e analisando-o em todos os
seus aspectos (MARCONI; LAKATOS, 2000, p. 92).

O papel do método estatistico €, antes de tudo, fornecer uma descri¢cao
guantitativa da sociedade, considerada como um todo organizado. Por
exemplo, definem-se e delimitam-se as classes sociais, especificando as
caracteristicas dos membros dessas classes e, apds, mede-se sua
importédncia ou variacdo, ou qualquer outro atributo quantificavel que
contribua para seu melhor entendimento. No entanto a estatistica pode ser
considerada mais do que apenas um meio de descricdo racional; €,
também, um método de experimentacao e prova, pois é método de analise
(MARCONI; LAKATOS, 2000, p. 93).



e) Tipoldgico:

f) Funcionalista:

g) Estruturalista:
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Apresenta certas semelhancas com o método comparativo. Ao comparar
fenbmenos sociais complexos, o pesquisador cria tipos ou modelos ideais,
construidos a partir da analise de aspectos do fendmeno. A caracteristica
principal do tipo ideal € ndo existir na realidade, mas servir de modelo para
a analise e compreensdo de casos concretos, realmente existentes
(MARCONI; LAKATOS, 2000, p. 93).

Levando-se em consideracdo que a sociedade é formada por partes
componentes, diferenciadas, inter-relacionadas e interdependentes,
satisfazendo cada uma das fun¢des essenciais da vida social, e que as
partes sdo mais bem entendidas compreendendo-se as funcdes que
desempenham no todo, o método funcionalista estuda a sociedade do ponto
de vista da funcdo de suas unidades, isto é, como um sistema organizado
de atividades (MARCONI; LAKATOS, 2000, p. 94).

O método parte da investigacdo de um fendmeno concreto, eleva-se, a
seguir, ao nivel abstrato, por intermédio da constituicdo de um modelo que
represente o objeto de estudo, retornando, por fim, ao concreto, dessa vez
como uma realidade estruturada e relacionada com a experiéncia do sujeito
social (MARCONI; LAKATQOS, 2000, p. 95).

h) Método de Procedimento Utilizado Neste Trabalho

O método utilizado por este trabalho foi 0 monogréafico, por buscar obter

uma generalizagdo do que ocorre no cenario hoteleiro belenense por meio de um

estudo de duas partes (hotéis) deste sistema.
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4.5 Técnicas de Pesquisa

A pesquisa utilizada neste trabalho enquadrou-se no modelo de pesquisa

gualitativa e quantitativa.

Segundo Richardson (2007, p. 80),

Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas
variaveis, compreender e classificar processos dinamicos vividos por grupos
sociais, contribuir no processo de mudanca de determinado grupo e
possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das
particularidades do comportamento dos individuos.

Também para Richardson (2007), o método quantitativo € empregado
guando se busca quantificar tanto as modalidades de coleta de informacfes, quanto
o tratamento delas. Este método é aplicado por meio de procedimentos estatisticos

dos mais simples aos mais complexos

Neste trabalho, tornou-se primordial entender o comportamento dos
hotéis Expresso XXI — Batista Campos e Regente, analisando-os através de um
estudo do cenario em que estéo inseridos. O entendimento da estrutura de mercado,
gue esta sofrendo uma transformacdo gradual de uma predominancia em gestbes
familiares para introducdo de novos hotéis com gestdo baseada nos padrdes e
estruturas oferecidas por uma cadeia hoteleira, permitiu identificar caracteristicas
referentes a postura de gestdo de cada um dos hotéis sob o ponto de vista de
agéncias de viagens e turismo, também pertencentes ao sistema, possibilitando um

olhar externo e talvez mais fidedigno para esta analise.

a) Entrevistas

“A entrevista € um procedimento no qual vocé faz perguntas a alguém
gue, oralmente, lhe responde. A presenca fisica de ambos € necessaria no momento
da entrevista, mas, se vocé dispde de midia interativa, ela se torna dispensavel”
(VERGARA, 2007, p. 55).
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b) Questionarios

“O questionario caracteriza-se por uma série de questbes apresentadas
ao respondente, por escrito. As vezes, é chamado de teste, como é comum em
pesquisa psicoldgica; outras, € designado por escala, quando quantifica respostas”
(VERGARA, 2007, p. 54).

c) Observacao Assistematica

Esta técnica consiste em uma observacao livre, desprovida de regras ou
estruturas, porém, pautada pelas recomendacdes do plano de observacao
determinado pelos objetivos da pesquisa (RICHARDSON, 2007).

d) Técnicas de Pesquisa Utilizadas Neste Trabalho

Este trabalho utilizou as técnicas de entrevistas com agéncias de viagens
e turismo e de observacdo assistemética do cenario da hotelaria na cidade de

Belém.

4.6 Universo da Pesquisa

O universo da pesquisa foi constituido pelas agéncias de viagens e
turismo cadastradas na Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens — ABAV -
Pard, restringindo-se a apenas as que trabalham com turismo receptivo na cidade de
Belém. Foram compreendidas no segmento escolhido todas as empresas

cadastradas na ABAV — Para, num total de doze agéncias, que possuissem alguma
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interacdo ou relacdo direta ou indireta com os hotéis Expresso XXI — Batista Campos

e Regente.

4.7 Técnicas de Amostragem

“Populagéao amostral ou amostra € uma parte do universo (populagéo)
escolhida segundo algum critério de representatividade. Existem dois tipos de
amostra: probabilistica, baseada em procedimentos estatisticos, e nao
probabilistica” (VERGARA, 2007, p. 50).

a) Aleatoria Simples

“E escolhida de forma que todas as amostras tenham uma probabilidade
conhecida e igual de serem selecionadas. Todos 0s componentes do universo

devem ter igual oportunidade de participar da amostra” (DENCKER, 1998, p. 176).

b) Estratificada

“Consiste na subdivisdo (ou estratificacdo) do universo em grupos
mutuamente exclusivos, mas que em conjunto incluem todos os itens do universo.
Em seguida, uma amostra probabilistica simples é independentemente escolhida em
cada grupo ou estrato” (DENCKER, 1998, 177).
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c) Por Conglomerados

“Seleciona conglomerados, entendidos esses como empresas, edificios,
familias, quarteirbes, universidades e outros elementos. E indicada quando a
identificacdo dos elementos da amostra € muito dificil, quando a lista de tais
elementos é pouco pratica” (VERGARA, 2007, p. 51).

d) Por Acessibilidade

‘Longe de qualquer procedimento estatistico, seleciona elementos pela
facilidade de acesso a eles” (VERGARA, 2007, p. 51).

e) Por Tipicidade

“Constituida pela selecdo de elementos que o pesquisador considere
representativos da populacdo alvo, o que requer profundo conhecimento dessa
populagado” (VERGARA, 2007, p. 51).

f) Técnicas de Amostragem Utilizadas Neste Trabalho

A amostragem foi ndo probabilistica por acessibilidade, pois apesar das
informacdes obtidas no Hotel Expresso XXI terem sido concentradas, houve acesso
a informacdes de outros setores distintos. Também foi utilizado este critério nas
entrevistas aplicadas as agéncias de viagens e turismo, utilizando amostras
intencionais em agéncias previamente definidas, valendo-se da acessibilidade na

concessao das entrevistas.
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4.8 LimitagcOes da Pesquisa

Por se tratar da cidade natal da autora e por esta ter relevante
conhecimento sobre o assunto aqui apresentado, pensou-se haver maior abertura
por parte dos Orgdos corporativos do setor e por parte dos proprios
estabelecimentos a serem analisados. Mas isto resultou em um equivoco, pois
varias informacdes vitais para a elaboracdo deste trabalho foram sonegadas e se
encontrou muito descaso em tratar deste assunto por parte dos agentes envolvidos
nesta pesquisa. Nao foi de interesse da organizacdo desvendar um cenario ainda
em construcao, talvez por receio de este estudo apontar falhas em seus processos.
O Hotel Regente recusou-se a prestar qualquer tipo de informacéo e negou qualquer
autorizacdo para realizar entrevistas com colaboradores e héspedes. O Hotel
Expresso XXI — Batista Campos foi o Unico a se mostrar disponivel para colaborar

com o estudo realizado.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
5.1 Perfil das Agéncias Envolvidas na Pesquisa

Agéncia 1 — Amazon Incoming Service
Entrevistado 1 — atendente

Empresa atuante a mais de sete anos no mercado local de turismo
receptivo, dispondo de profissionais preparados e qualificados, oferecendo uma
moderna frota de veiculos, que inclui desde carros executivos a luxuosos 6nibus,
todos com ar-condicionado; além de também poder oferecer aos seus clientes
barcos regionais para passeios nos rios da regido, ou ainda avides de pequeno

porte, para viagens mais longas.

No tocante aos guias a seu servico, a Amazon Incoming Service dispbe
de uma equipe de profissionais qualificados, com dominio de diversos idiomas,

permitindo atendimento personalizados.

Esta agéncia opera os servicos de traslados, locacado de veiculos, passeio
pela cidade de Belém, visitas a Icoaraci e Mosqueiro — distritos de Belém —, passeios
de barco, tour a Ilha dos Papagaios, ilha do Marajo, viagens fluviais Belém / Manaus

e roteiros personalizado.

Agéncia 2 — Amazon Star Turismo

Entrevistado 2 — atendente

Agéncia especializada em programas de ecoturismo nas regides do delta
e do baixo Amazonas. Fundada em 1990, por um francés, residente em Belém
desde 1979, a empresa tem solida reputacdo e reconhecimento na qualidade de
seus servigos por meio de atendimentos individuais, a grupos e navios de cruzeiro
de diversas operadoras nacionais e internacionais. A qualidade e capacidade

profissional de seus funcionarios e guias plurilinglie e o profundo conhecimento
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sobre a regido atestam sua consolidagcdo no mercado, oferecendo pacotes dos mais

diversos.

Agéncia 3 — Mururé Viagens e Turismo — Representante CVC

Entrevistado 3 — setor de reservas

A Mururé Viagens e Turismo € uma empresa com mais de 20 anos de

mercado, atuando no turismo receptivo, em todo o estado do Para.

Com uma clientela selecionada, atende operadoras e agéncias de
viagens do Brasil e exterior. Por possuir uma boa estrutura turistica no estado e
dispor de equipe bilingle, realiza suas atividades com exceléncia de qualidade nos
diversos servicos que oferece, como por exemplo: passeios fluviais, city-tour,

pacotes para a llha do Marajo etc.

Agéncia 4 — Travel In Turismo

Entrevistado 4 — setor de reservas

A Travel In Turismo iniciou suas atividades em 1993 buscando dar ao
turista a alternativa de conhecimento e qualidade em servicos estratégicos de
turismo, evidenciando a regido Amazonica. Na regido onde o cenério natural é
repleto de florestas e rios, o ecoturismo encontra diversas oportunidades e esta

agéncia poe a disposicao diversas opc¢des de pacotes para este género.

Ha mais de uma década em atividade, a empresa notabilizou-se pela
receptividade, servicos oferecidos e dominio sobre a regido. Contrapondo suas
atividades amazoénicas, a Travel In participa de uma grande rede de turismo
internacional, em que oferece pacotes e suporte para viagens internacionais em

diversos paises.
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Os servicos oferecidos por esta agéncia, além de pacotes regionais,
nacionais e internacionais, sdo: reservas e emissfes de passagens aéreas nacionais
e internacionais; emissfes de ordens de passagens (PTA’s) para qualquer parte do
pais ou exterior; excursfes nacionais e internacionais; cruzeiros maritimos; reservas
e emissOes de passes de trens na Europa; vistos consulares; seguro viagem;
assisténcia ao passageiro no Aeroporto Internacional de Belém; reservas de hotéis
nacionais e internacionais; locacao de veiculos; fretes de aviées e 6nibus e traslados

hotel/aeroporto/hotel.

Agéncia 5 — Valeverde

Entrevistados 5 — atendente e setor de reservas

Esta agéncia atua ha varios anos no segmento de turismo regional,
nacional e internacional e tem como negocio seu foco em viagens, entretenimento e
eventos. Possui equipe formada por profissionais mantidos em constante
treinamento, oferecendo servicos como: pacotes em excursdes nacionais e

internacionais, aluguel de 6nibus e micro — énibus, passeios fluviais, eventos etc.

Agéncia 6 — Colombo Turismo

Entrevistado 6 — setor de reservas

A agéncia Colombo Turismo atua no segmento do turismo receptivo e
realiza passeios e excursdes pela Amazénia. Seu foco é destacar as potencialidades
da regido, pondo a disposicédo pacotes para diversos festivais, dentre eles: Festival
do Boi em Parintins, Festival das Tribos em Juruti, Festival dos Botos em Santarém
(Cairé), além de passeios e excursdes na capital paraense e na cidade de

Santarém, no estado do Para.
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Agéncia 7 — lara Turismo — Fontenelle Turismo

Entrevistado 7 — atendente

lara Turismo é uma agéncia ligada ao Hotel Ilha do Maraj6, situado na
llha do Maraj6o, no estado do Para, oferecendo servigcos na regido, tais como:
hospedagem, excursdes diarias a llha de Marajo, eventos, semindrios, treinamentos,
congressos e confraternizacdes. Realiza trilhas ecologicas na llha do Marajo,

passeios fluviais e passeios pela cidade de Belém, Icoaraci e Mosqueiro.

Agéncia 8 — Lecytur Viagens e Turismo

Entrevistado 8 — atendente

Esta agéncia atua a quase dez anos no segmento do turismo receptivo da
cidade de Belém, oferecendo também pacotes turisticos nacionais. Trabalha com o
segmento de terceira idade e com o turismo de negdécios, com experiéncia em
excursdes para o nordeste brasileiro e no atendimento corporativo, organizando e
assessorando grupos de empresarios em pequenas viagens pelo estado, como por

exemplo, a Salinépolis — cidade litoranea do estado do Para, Mosqueiro etc.

Agéncia 9 — Rumo Norte — Expedi¢cfes Kaluana - Vida ao Ar Livre

Entrevistado 9 — atendente

A Rumo Norte Expedicbes e Kaluana Vida ao Ar Livre é uma empresa
especializada em aventuras na Amazobnia paraense. Foi fundada apdés 4 anos de
servicos prestados por seus soOcios a duas instituicdes fundamentais para a sua
formacédo: a Associacao de Esportes de Aventura e Natureza da Amazonia, Kaluana;

e a Paracauary Eco Pousada, com sede na llha de Marajo.
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A empresa estd sedimentada no tripé de atividades que envolvem o0s
segmentos de turismo receptivo especializado, produtos corporativos e gestdo de
eventos. Estas atividades s&o desenvolvidas sob as marcas Rumo Norte
Expedi¢bes, que tem foco no turismo receptivo especializado, e Kaluana Vida ao Ar
Livre, que tem foco nos produtos corporativos e na gestdo de eventos esportivos

dentro do turismo de aventura.

Agéncia 10 — Boeing

Entrevistado 10 — atendente

Esta agéncia atua no mercado belenense desde 1996, em que atua
oferecendo como servicos pacotes regionais, nacionais e internacionais, além de
possuir parcerias com diversos hotéis na cidade de Belém. A empresa atua também
no turismo receptivo, promovendo traslados com ou sem guia, aluguel de veiculos,

passeios pela cidade etc.

Agéncia 11 — Mundial Turismo

Entrevistado 11 — atendente

A Mundial Turismo atua ha mais de vinte anos na cidade de Belém no
segmento de turismo regional, nacional e internacional, oferecendo passagens
aéreas, organizando excurs@es nacionais e internacionais, reservas de hotéis no

Brasil e no Mundo e aluguéis de carros em varios pontos do mundo.
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Agéncia 12 — Atakan Amazon

Entrevistado 12 — atendente

Agéncia que atua ha varios anos no mercado de turismo receptivo,
especializada em servigos nauticos. Oferece diversos pacotes com passeios fluviais
no estado do Para e fora dele. Também faz frete de suas embarcacdes e organiza

passeios personalizados.

5.2 Pesquisa Qualitativa e Quantitativa

Inicialmente o projeto deste estudo previa observar pela da Optica de
clientes, colaboradores e gestores dos hotéis Expresso XXI — Batista Campos e
Regente os fatores determinantes de diferenciagdo e de influéncia de hotéis em rede
sobre a hotelaria familiar na cidade de Belém, porém ndo houve colaboragéo por
parte do Hotel Regente nem acesso direto aos héspedes em nenhum dos hotéis.
Este foi fator determinante e limitador da pesquisa, que por forca maior, mudou seu
foco de observacéao, partindo entdo para a analise destes fatores, agora sob a otica

de doze agéncias de viagens determinadas como universo desta pesquisa.

O objetivo desta pesquisa foi o de desenhar um panorama de como
parceiros de mercado de dois hotéis, um pertencente a um grupo hoteleiro e outro
um hotel independente com administracao familiar, percebiam as posturas destes no
mercado em que atuam. Também buscou verificar se existe algum tipo de
diferenciacdo entre estes dois hotéis e se este fato pode ser atribuido a questdo da

entrada de redes hoteleiras no mercado da capital paraense.

Foi realizada pesquisa bibliografica em livros, dissertagbes, artigos,
jornais e relatérios estatisticos que pudessem fornecer dados referentes ao assunto

pesquisado e que fossem capazes de oferecer embasamento a pesquisa.
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O turismo € assunto amplamente divulgado em midia impressa na capital
paraense, portanto foram utilizadas informacfes disponiveis nestes veiculos para
atestar a ampla discussédo em torno do assunto da introducdo de novas unidades
hoteleiras na cidade. Muitos destes veiculos relacionam claramente a entrada destes
hotéis ao desenvolvimento do setor de turismo provocado pelas expectativas

geradas ap6s a inauguracéo do Centro de Convencgdes da Amazoénia — Hangar.

Em relagcdo a fontes estatisticas, houve a percepcdo da grande
necessidade de haver investimento sério nesta area, pois os dados estatisticos da
hotelaria obtidos por meio da ABIH-Pa e Paratur sdo em diversos momentos
conflitantes, muitos deles ndo sendo utilizados neste trabalho por ndo apresentar
confiabilidade. Em relacdo aos impactos gerados no setor hoteleiro provenientes da
inauguracdo do Centro de Convencgdes, ndo ha dados que comprovem nenhuma
influéncia, ha varias citacdes referentes a inauguracdo em relatérios oficiais da

ABIH-Pa, mas todas de carater especulativo.

Também foram realizadas entrevistas informais com representantes das
doze agéncias de viagens e turismo que pudessem exprimir alguma opinido a
respeito dos servicos prestados pelo Hotel Expresso XXI — Batista Campos e pelo
Hotel Regente, a fim de que se pudessem identificar caracteristicas particulares
destes em relagcdo ao mercado hoteleiro belenense por meio da andlise de suas

estruturas e servicos.

Como objetos de estudo foram utilizados os hotéis Expresso XXI — Batista
Campos — um hotel de rede — e Regente — um hotel independente com
administracéo familiar, por apresentarem posi¢cédo de destaque no mercado turistico

da cidade de Belém.

Conforme conceito adotado para o desenvolvimento deste trabalho,
Lickorish e Jenkings (2000) citam a atividade turistica como uma combinagdo de
servicos necessarios, tais como transporte e acomodacao, e a satisfacdo realizada
no destino escolhido. Para que ocorram estes processos, torna-se necessario
investimento profundo em qualidade, conhecimento de seu publico alvo,
direcionamento de seus servicos, mantendo sempre em mente a necessidade da

bY

aplicabilidade de conceitos referentes a hospitalidade em seus servigos, com o
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intuito de atender e até mesmo superar expectativas de seus clientes, por meio do

puro ato da boa acolhida, proporcionando consequentemente a satisfacdo destes.

Ambos os hotéis estudados indicam ter conhecimento de conceitos aqui
dispostos e demonstram atribuir importancia a estes. Definem seus posicionamentos
de mercado como sendo voltados ao segmento do turismo de negdcios, porém o
Hotel Expresso XXI — Batista Campos atesta claramente sua posicdo de mercado
como atuante neste segmento por meio de suas estratégias. Todos seus esforgos
estdo voltados para este publico, desde sua estrutura fisica até os servicos que pbe

a disposicéo de seus clientes, passando inclusive pelo atendimento.

O Hotel Regente ndo deixa claro seu posicionamento diante do mercado
em que atua. E tido como executivo, oferece servigos caracteristicos para este tipo
de segmento, porém volta seus esforcos para atender também ao publico de terceira
idade e grupos de excursdes, pondo a disposicao servicos e estruturas para atender
ainda ao segmento de turismo de lazer. Dispde de diversas estruturas para eventos,

fazendo frente também a este segmento do turismo.

Conforme conceitos relacionados a segmentacdo de mercado, a escolha
de um grupo ou segmento com caracteristicas homogéneas para o direcionamento
de seus esforcos possibilita 0 melhor conhecimento e a definicdo do mercado e do
publico a que se pretende atingir, sendo essencial para um claro e objetivo
posicionamento. Sem isto, a organizacado ndo é capaz de oferecer um produto que
busque a maxima aceitacdo por parte de seus clientes, tampouco servicos que

atendam plenamente as expectativas destes.

N&o se pbde obter dados quanto ao comprometimento da qualidade dos
servicos do Hotel Regente em relacdo aos segmentos em que atua, devido ao fato
de o hotel se recusar a fornecer informacdes a este respeito e vetar entrevistas com
seus hospedes, mas, por meio da teoria aqui exposta, ao direcionar seus esforgos
para atender segmentos tao distintos, como terceira idade, turismo de negocios,
grupos de excursdes e turismo de eventos, fica claro o quanto isto pode ser

considerado fator de risco para o negocio.

Os dois hotéis possuem gestbes voltadas a qualidade na prestacédo de

servicos, no atendimento aos seus clientes. O Hotel Expresso XXI preza pela
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gualidade em func¢éo do publico a que se propde atender. De acordo com o Manual

“Seja Bem Vindo™

, 0 Grupo Solare possui um Sistema de Gestdo de Qualidade
dentro dos padrées da Norma ISO 9001:2000°, em que todos 0s Seus processos
internos e procedimentos de trabalho sdo documentados e controlados. Com isso
busca promover um relacionamento de parceria com todas as partes interessadas,
objetivando facilitar o conhecimento dos colaboradores sobre os padrbes de
atendimento, formas de fazer determinada atividade, manutencdo da qualidade dos

Servigos etc.

O Hotel Expresso XXI — Batista Campos também utiliza em sua rotina de
trabalho o Programa 5S, ajudando em tarefas corriqueiras no dia-a-dia do hotel. Este
programa ja era implantado nas unidades do Grupo Solare no Maranhdo e foi
implementado no Hotel Expresso XXI — Batista Campos desde a sua fundacéo,
sendo que todo colaborador recebe cartilha e carteirinha de informagdes sobre o 5S.

O programa tem vital importancia para a organizacédo, pois se todos 0s
setores do hotel aplicarem corretamente as dimensfes da qualidade com excecéo
de um, esta excegdo acabara por afetar negativamente todos os outros setores. A
forma de controle e manutencdo do método ocorre por meio de auditorias periddicas

em todos os setores do hotel.

A pesquisa exploratoria realizada na cidade de Belém permitiu que se
desenhasse um mercado em transformacéo, por meio da informacdo de que onze
novos empreendimentos hoteleiros irdo se instalar na cidade, e que destes pelo
menos quatro serdo pertencentes ao Grupo Solare. O estudo da relagdo entre os
dois hotéis possibilitou avaliar o grau de influéncia do fenbmeno estudado na postura
de cada hotel, sob o ponto de vista da relacdo entre cadeias hoteleiras e hotéis
independentes. Por meio da analise dos objetos de estudo, verificou-se que este fato

estda influenciando sim o mercado belenense.

> O Manual “Seja Bem Vindo” é uma das ferramentas utilizadas pelo Grupo Solare destinada a
familiarizac@o de seus novos colaboradores com normas e procedimentos internos do Hotel Expresso
XXI — Batista Campos.

¢ Esta norma tem como principios o foco no cliente, lideranga, envolvimento de pessoas, abordagem
de processo, abordagem sistémica para a gestdo, melhoria continua, abordagem factual para a
tomada de decisdes e beneficios mituos nas relagdes com fornecedores.
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O Hotel Crowne Plaza, inaugurado em 2006, esta localizado em uma area
da cidade onde estd concentrada a maioria dos hotéis de grande porte. Com a
previsdo da inauguracdo deste hotel, os hotéis Hilton — Belém e Grédo Para ja se
preparavam para profundas transformacgdes, sendo que o Hotel Hilton investiu em
reformas estruturais, em treinamento e capacitacdo de seu pessoal, promoveu uma
repaginagdo, enquanto que o Hotel Grdo — Para sofreu uma reforma geral,
ganhando novas estruturas, investimento em capital humano, promoc¢ao, havendo
também um reposicionamento de mercado, passando a atuar como um hotel para

executivos, mas com tarifas econdmicas.

O Hotel Regente também fica proximo ao Hotel Crowne Plaza, perdendo
também uma parcela de seu mercado para o novo hotel, mas mesmo com este fato,
nédo chegou a investir profundamente em reformulagdes. A primeira grande reforma
realizada envolvendo toda a estrutura do Hotel Regente aconteceu no final de 2006,
guando ja se estava prevista a inauguracdo para 2009 de um dos novos
empreendimentos do Grupo Solare, o Soft Inn — Nazaré, ou seja, mais um hotel

localizado as proximidades e que também iria afetar diretamente sua clientela.

Seu presidente, também presidente da ABIH — Parda, Sr. Carlos Freire,
nao poderia desprezar estas informacdes de mercado e por meio de reformulacdes

em sua gestdo buscou manter-se competitivo frente a este novo mercado.

Portanto, como base para analise dos itens subsequentes propfde-se um
hotel de rede, Expresso XXI — Batista Campos, com suas atividades padronizadas e
pautadas por politicas internas do grupo, objetivando manter padrées de qualidade e
exceléncia, e um hotel independente, com administracdo familiar, com politicas de
gestdo que buscam a exceléncia como fator de sobrevivéncia em um mercado cada

vez mais acirrado e competitivo.

Para a andlise da questdo problema deste trabalho foram realizadas
entrevistas informais entre os dias 11 e 15 de fevereiro de 2008, aplicadas em doze
agéncias cadastradas na Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens — ABAV —
Para e que atuam no segmento de turismo receptivo na cidade de Belém. O motivo
de té-las escolhido baseou-se na procura por informagcbes que pudessem ser

geradas por um olhar externo, ja que nem todas estas agéncias estabelecem



60

relacbes de parceria direta com os hotéis em questdo. Foram selecionadas somente
agéncias cadastradas na ABAV — Para com o objetivo de estabelecer um universo

significativo e coerente como base para a pesquisa.

Para a aplicacdo destas entrevistas, a autora fez passar-se por cliente em
cada uma destas agéncias com o intuito de obter informacdes a respeito dos hotéis
Expresso XXI — Batista Campos e Regente, mantendo como foco 0s servi¢os por
eles prestados, a fim de que se analisasse o nivel de percepcdo das agéncias

entrevistadas em relagdo aos dois hotéis pesquisados.

5.2.1 Resultado da Pesquisa Quanto a Variaveis de Diferenciacdo nos Servicos

Quanto as entrevistas concedidas pelos entrevistados em agéncias de
viagens, foram solicitadas informacOes a respeito dos servicos de forma geral,
porém alguns dos entrevistados fizeram mengbes a determinados servigos,

caracterizando-os como forma de distingdo entre os dois hotéis.

Abaixo seguem graficamente os resultados obtidos neste item.

Preferéncia dos Entrevistados Quanto a
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A maior parte das agéncias ndo percebeu distingbes quanto a variacdo da
gualidade nos servigcos de ambos os hotéis, ficando com o percentual de 50% dos
entrevistados. Um dos entrevistados afirma: “O Hotel Expresso XXI e o Regente sao
muito parecidos nos servicos que oferecem, sendo os dois muito bons”. Conforme
afirmacao de um dos entrevistados, “O Expresso XXI oferece menos servigos, mas
nédo perde em qualidade. O Regente possui piscina, sauna, quanto a servicos é mais
completo”. Apesar de estas agéncias apontarem caracteristicas distintas — como por
exemplo, os equipamentos de lazer disponiveis no Hotel Regente, como piscina,
sauna, sala de fitness - os servicos que lhes seriam semelhantes - os voltados para
0 publico executivo, como por exemplo, internet nos apartamentos - teriam 0 mesmo

nivel de qualidade, sendo todos classificados como bons.

Um dos entrevistados preferiu, em termos de servi¢os, o Hotel Regente,
representando em torno de 8,5% do total. Como justificativa o entrevistado o definiu
como sendo um hotel mais completo, atendendo as necessidades dos mais variados
publicos. Neste caso, o0 entrevistado refere-se aos servi¢os destinados a clientes que
se hospedam com a finalidade do lazer, como piscina, sauna e sala de fitness, a
clientes que buscam realizar seus eventos no local e a clientes executivos, que

buscam servicos praticos e eficientes.

O Hotel Expresso XXI — Batista Campos foi escolhido por 33,3% dos
entrevistados como preferéncia na questao relativa aos seus servigos. Justificaram
sua escolha atribuindo ao hotel a adequacédo ao conceito de segmentagcédo de
mercado. Segundo eles, o hotel consegue atender plenamente as exigéncias do
publico a que se propbe atender, o segmento do turismo de negécio, oferecendo
servicos voltados a necessidades de seus clientes. Um dos entrevistados afirma que
“por ser mais novo e moderno, seus servigos sdo melhores”. Alguns entrevistados o

definiram como sendo um hotel novo, com conceitos modernos e servi¢cos arrojados.

Um dos entrevistados ndo opinou, por declarar ndo trabalhar diretamente
com hotéis. Atua exclusivamente na area de receptivo turistico por meio do

fretamento de embarcacdes e pacotes para passeios fluviais.
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5.2.2 Resultado da Pesquisa Quanto a Qualidade no Atendimento

Neste item foram solicitadas aos entrevistados informacdes a respeito da

preferéncia em relacdo ao atendimento em qualquer um dos hotéis aqui analisados.

Abaixo segue a ilustracao gréafica dos resultados:

Preferéncia dos Entrevistados Quanto a
Qualidade no Atendimento

0, 00P%
BO0,00%
F0,00%
60,00% 1
50,00%
40,(FC
30,00% U Mreferénda dos Entrevistado=
20,00% Oaantn & Oualidade no
10,00% Atendamento
0005 |l s
Hotel Hotel O=dois hotéis N30 opinou
bgwes=aoXXl- Repemie
Batsta
Campo=

Nesta analise ndo foram apontadas grandes divergéncias, sendo que
83,3% dos entrevistados indicam como equivalentes o atendimento em ambos o0s
hotéis. Um dos entrevistados, em sua resposta, afirma que “os dois possuem
exceléncia em seus atendimentos”. Um dos entrevistados, 8,35% do total, apontou o
Hotel Expresso XXI — Batista Campos como preferéncia. Afirmou que por ser “um
hotel mais moderno, o Expresso XXI € melhor neste sentido. O Hotel Regente é
mais antigo”. Atribui o fato do hotel Expresso XXI — Batista Campos ser moderno
como indicador de qualidade, com politicas e treinamentos especificos e constantes
neste setor. Os outros 8,35% dos entrevistados ndo opinaram sobre o assunto.
Nenhum dos entrevistados acusou preferéncia, na questao do atendimento, ao Hotel

Regente.
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5.2.3 Resultado da Pesquisa Quanto a Estrutura Fisica

Neste item foram levados em consideracdo aspectos referentes a
estrutura fisica dos equipamentos e aos servicos oferecidos pelos hotéis. A

ilustracdo gréafica abaixo representa os resultados obtidos.
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O Hotel Expresso XXI — Batista Campos foi escolhido por 58,33% dos
entrevistados quanto a preferéncia por suas estruturas fisicas. Como justificativa
para suas escolhas, alguns entrevistados apontaram o fato de o hotel ser totalmente
novo, com adequacdes estruturais previstas desde o seu projeto inicial, voltando
seus esfor¢cos ao que se propunha oferecer. Um dos entrevistados relata que “o
Regente € um Hotel bastante antigo e por mais que tenha passado por uma reforma
recente, ainda acho que o Expresso XXI € melhor, por ser mais novo, moderno, tem
melhores instalacées”. Apesar de o Hotel Regente ter passado por esta completa
reforma recentemente, os entrevistados relataram nao haver precisdo que comprove
a hipotese deste estar tdo bem adaptado estruturalmente quanto o Hotel Expresso
XXI — Batista Campos. Isto explica o fato de nenhum dos entrevistados ter preferido

0 Hotel Regente quanto a sua estrutura.

As estruturas dos dois hotéis foram equiparadas quanto a preferéncia por

33,3% dos entrevistados. Como justificativa para suas escolhas, entrevistados
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apontaram a reforma do Hotel Regente como fator de equiparacdo as estruturas do
Hotel Expresso XXI — Batista Campos, ou simplesmente apontaram diferencas entre
os estilos de estruturas fisicas. Um deles definiu o Hotel Regente como “um hotel
mais classico, com estrutura e servicos de um hotel classico” e o Hotel Expresso XXI

— Batista Campos como “um hotel mais comercial, mais moderno, mais novo”.

Nesse item pode-se observar uma das caracteristicas proprias de hotéis
em cadeia como fator de diferenciacdo de hotéis independentes. Hotéis novos, com
a estrutura de um grupo, jA vém com um direcionamento de projeto fisico pré-
estabelecido e adequado ao segmento que se pretende atingir desde a sua
concepcao, enquanto que hotéis ja existentes tém de sofrer reestruturacdo em seus

projetos para de adequarem as mudancas e novas exigéncias de mercado.

Neste quesito, 8,33% dos entrevistados ndo manifestaram opiniao.

5.2.4 Resultado da Pesquisa Quanto a Localizacao

Aqui foram solicitadas informacfes a respeito da localizacdo geografica
dos hotéis analisados. Quanto a preferéncia dos entrevistados, os resultados foram

0S seguintes:
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Os dois hotéis foram considerados equiparados quanto a localizagdo por
58,33% dos entrevistados, que nao identificaram nenhuma vantagem ou
desvantagem em relacdo a este quesito em nenhum dos hotéis. Uma das respostas
obtidas afirma que “o Expresso esta proximo ao shopping Iguatemi, no centro da
cidade. O Regente estd a um passo da Praca da Republica, Teatro da Paz. Os dois

sao bem localizados”.

Por outro lado, 25% dos entrevistados preferiram a localizagcdo do Hotel
Expresso XXI — Batista Campos por considerarem este localizado mais ao centro da
cidade, préximo a escritérios, centros comerciais, enfim, atende as necessidades de
facil acesso e deslocamento de hospedes que estdo na cidade por motivo de
negocios. Sobre esta afirmacéo, a resposta de um dos entrevistados diz que “O
Expresso XXI esta no centro da cidade, proximo a shopping, escritorios, centros
comerciais”. Do total de entrevistados, 8,33% preferiram a localizagdo do Hotel
Regente, justificando sua escolha como sendo este um hotel préximo a grandes
pontos turisticos da cidade de Belém, como por exemplo, o Theatro da Paz, a Praca
da Republica, a Estacdo das Docas, entre outros. Um dos entrevistados afirma que

o hotel “estda em uma das areas mais nobres da cidade”.

N&o opinaram 8,33% dos entrevistados.

5.2.5 Resultado da Pesquisa Quanto a Preferéncia dos Entrevistados

Este item buscou estabelecer um panorama geral do como os
entrevistados percebiam os hotéis aqui analisados. Foi solicitado a eles que
indicassem um dos hotéis a autora, que se fazia passar por cliente em busca de
auxilio na escolha entre um dos hotéis, conforme a sua preferéncia. Abaixo segue

ilustracao grafica destes resultados.
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Como se pode observar, 41,66% dos entrevistados preferiu o Hotel
Expresso XXI — Batista Campos, alegando este ser um hotel completamente novo,
moderno em suas estruturas, em seus Servigos, seus equipamentos, suas politicas
de gestédo, definindo-o como excelente. A resposta obtida de um entrevistado que
alega preferéncia por este hotel foi que “por ser mais novo, de modo geral ele é

melhor”.

Em contrapartida, 41,66% dos entrevistados declararam nao haver
distingbes significativas entre os dois hotéis, sendo qualquer um deles uma
excelente escolha. Sob este ponto de vista, um dos entrevistados afirma que
“qualquer um dos dois € uma excelente escolha”.

Um adendo necessario para a analise € que esta porcentagem
corresponde a cinco respondentes do total de doze entrevistados e todos 0s cinco
entrevistados, que ndo expressaram nenhuma preferéncia particular por nenhum
dos hotéis, correspondem a agéncias que, segundo informacdes constantes em
seus respectivos sites e informac¢des concedidas pelos entrevistados, mantém
relacbes de parceria direta com os dois hotéis analisados. Ou seja, estes
respondentes tém interesse direto em ndo promover distingdes relevantes entre os

dois hotéis por motivos éticos e profissionais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho pdde ser verificado um panorama geral do cenario
hoteleiro na cidade de Belém, no estado do Para. A causa da forte introducdo de
hotéis pertencentes a grupos hoteleiros ndo ficou comprovada no decorrer deste
trabalho, mas como uma possivel causa foi apontada a inauguragdo do Centro de
Convencdes — Hangar, que gerou a expectativa de movimentar positivamente o

mercado do turismo de negdcios e eventos na cidade.

A causa nédo pbde ser identificada, mas a questao problema do trabalho
aqui apresentado foi respondida pela da pesquisa realizada. Por meio das
entrevistas aplicadas entre as doze agéncias escolhidas, foi possivel perceber
claramente a citacdo e a valorizacdo de caracteristicas distintas que podem ser
atribuidas a organizagdo de um hotel em rede ou a um hotel independente com
administracdo familiar. Foram observados tépicos importantes referentes a gestao
de cada um dos hotéis, que definem diferenciacbes que podem ser atribuidas a
relacdo estudada entre hotéis de rede e hotéis de administragdo familiar, embora
nao fique explicitamente clara tal afirmacéo. A questao referente aos servigcos, onde
todos os entrevistados citaram a recente reforma no Hotel Regente deixa clara a
preocupacao deste hotel em equiparar seus servi¢cos, em torna-los competitivos a

estes novos modelos de gestéo tipicos em hotéis de rede.

O Hotel Expresso XXI — Batista Campos aparece para o0s entrevistados
como um hotel com posturas firmes e direcionadas, baseando suas acfes em
conceitos como qualidade, objetividade, foco de mercado, sendo aplicados né&o
somente nos servicos que oferece, mas em todos 0s seus processos. O Hotel
Regente aparece como um hotel com qualidade nos servicos que oferece, mas
ainda sem uma estratégia definida para o seu mercado. Este fato torna-se evidente
guando entrevistados citam 0s seus diversos servicos e a sua disposicdo em
atender diversos publicos. Para alguns entrevistados, isto se mostra de forma
positiva, pois oferece um status de hotel mais completo, porém, para outros, isto
acarretaria perda de foco em seu mercado, ja que entrevistados citam claramente o
Hotel Regente como sendo um hotel mais voltado para o lazer, contrapondo a

propria definicdo do hotel, que afirma ser voltado para um publico executivo. Isto fica
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caracterizado como um ponto de diferenciagéo em relacdo ao Hotel Expresso XXI —

Batista Campos.

Ap6s a andlise do cenario de mercado da hospitalidade na capital
paraense como ponte para o entendimento das rela¢des existentes entre dois hotéis,
foi possivel atribuir ao fenbmeno de introdugcdo das redes hoteleiras as mudancgas

nas posturas de gestao de hotéis na cidade de Belém.

Como objetivo geral, este trabalho teve como intuito verificar o nivel de
percepcéao das relacdes provenientes dos tipos de gestdo de um hotel de rede e de
um hotel tradicional, por meio do ponto de vista de entrevistados que trabalhavam
em agéncias de viagens e turismo atuantes no segmento de turismo receptivo. Este
objetivo foi alcancado a medida que foram relacionadas caracteristicas proprias a
estas relacfes entre hotéis em rede e hotéis familiares. O mercado pode ainda nao
estar completamente estruturado, mas sédo perceptiveis as mudancgas ocorridas na
gestdo do Hotel Regente em relacdo, especificamente, ao Grupo Solare. A forca e
as vantagens competitivas provenientes de um grupo bem estabelecido sdo fatores
de ameaca a hotéis independentes, ficando clara tal afirmacdo ao se observar a

propria questdo de estudo deste trabalho.

Como objetivos especificos foram estudados conceitos caracteristicos
que puderam ser utilizados como ferramenta para compreensdo do fenbmeno da
introducéo de cadeias hoteleiras no mercado belenense; foi possivel verificar, pela
de pesquisa de campo, de pesquisa bibliografica e documental aqui analisadas,
fatores de diferenciacdo entre os hotéis estudados, pela forma comparativa por meio
de caracteristicas proprias ao fenbmeno aqui estudado; foi possivel analisar os itens
destacados pelas agéncias em suas entrevistas e 0s servi¢os e sistemas de gestao
dos dois hotéis puderam ser comparados de acordo com a percep¢ao das agéncias

entrevistadas, contribuindo para a resolucéo da questédo de pesquisa supracitada.

Apés a analise das entrevistas realizadas junto as agéncias, verificando a
percepcao de caracteristicas distintas que puderam ser atribuidas a especificidades
proprias a redes hoteleiras e a hotéis independentes, e com base nos conceitos
dispostos no decorrer do trabalho a hipétese fundamentada € a de que a introducéo

de redes hoteleiras no mercado belenense foi capaz de promover a caracterizagcéo
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de diferencas marcantes na percepcao da qualidade nos servigos provenientes do

tipo de gestédo adotada por cada hotel estudado.
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APENDICE A — Pontos Principais das Entrevistas Realizadas Com as Agéncias de

Viagem e Turismo

Agéncia 1: Amazon Incoming Service

Esta agéncia ndo tem parceria com nenhum dos hotéis pesquisados,

porém pode realizar reservas em hotéis, desde que a pedido de seus clientes.
Entrevistado 1 — atendente
e Quanto aos Servicos:

Os dois hotéis possuem servicos parecidos, ndo ha grande distincdo entre
eles. Ambos sdo quatro estrelas e sdo bons. Atendem as necessidades basicas de

gualquer héspede, porém o Hotel Expresso XXI € melhor devido ser um hotel novo.
¢ Quanto ao Atendimento:

Também séo parecidos, ambos tem bom atendimento aos seus clientes.

S&ao muito bons.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Regente passou por uma reforma recentemente, mas pelo fato de o

Expresso XXI ser um hotel totalmente novo, sem davida ele é melhor.
¢ Quanto a Localizacao

Os dois tém excelente localizacdo. O Expresso XXI esta no centro da
cidade, perto do Shopping Iguatemi e o Regente estd perto de varios pontos

turisticos da cidade, como Teatro da Paz, Praca da Republica etc.
e Quanto a Sua Preferéncia

Indico o Expresso XXI, por ser mais novo, de modo geral ele é melhor.
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Agéncia 2: Amazon Star Turismo Ltda

Esta agéncia ndo tem parceria com nenhum dos hotéis pesquisados,

porém pode realizar reservas em hotéis, desde que a pedido de seus clientes.
Entrevistado 2 — atendente
e Quanto aos Servicos:

O Hotel Expresso XXI ndo tem piscina, ja o Regente sim. Para executivos,
os dois hotéis apresentam semelhanca, porém o Expresso XXI é mais voltado para
este segmento, tendo servicos bastante direcionados. Para quem viaja com a

familia, o melhor € o Regente, por possuir piscina, sauna, sala de fitness.
e Quanto ao Atendimento:
Os dois apresentam bom atendimento.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Regente é um Hotel bastante antigo e por mais que tenha passado por
uma reforma recente, ainda acho que o Expresso XXI &€ melhor, por ser mais novo,

moderno, tem melhores instalagdes.
¢ Quanto a Localizacao

O Regente € mais bem localizado, esta em uma das principais vias de
Belém, proximo ao centro da cidade, dos principais pontos turisticos. O Expresso
XXI também é bom, esta no centro, préximo ao shopping Iguatemi.

e Quanto a Sua Preferéncia

A estrutura do Expresso XXI é melhor no geral.
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Agéncia 3: Mururé Viagens e Turismo

Esta agéncia possui parceria com o Hotel Regente, podendo realizar

reservas em outros hotéis também.
Entrevistado 3 — setor de reservas
e Quanto aos Servigos:

Para quem viaja a negécios, os dois hotéis apresentam semelhanca nos
servicos que oferecem e sdo muito bons. O Regente possui piscina, sauna, 0

Expresso XXI ndo, mas no geral ele € melhor.
e Quanto ao Atendimento:

Por ser um hotel mais moderno, o Expresso XXI é melhor neste sentido.

O Hotel Regente é mais antigo.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Expresso XXI € um hotel totalmente novo. O Regente passou por uma

reforma recente, mas ainda nao sei. Acho que o Expresso é melhor.

e Quanto a Localizacao

O Expresso XXI esta no centro da cidade, proximo a shopping, escritérios,

centros comerciais.
e Quanto a Sua Preferéncia

O Expresso XXI € melhor.
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Agéncia 4: Travel In Turismo
Esta agéncia possui parceria com os dois hotéis pesquisados.
Entrevistado 4 — setor de reservas
e Quanto aos Servigos:

O Hotel Expresso XXI e 0 Regente sdo muito parecidos nos servicos que

oferecem, sendo os dois muito bons.
¢ Quanto ao Atendimento:
Os dois possuem exceléncia em seus atendimentos.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Expresso XXI € um hotel mais novo, mas o Regente esta totalmente

reformado. Os dois sdo muito bons.
e Quanto a Localizacao

O Expresso esta proximo ao shopping Iguatemi, no centro da cidade. O
Regente esta a um passo da Praca da Republica, Teatro da Paz. Os dois sdo bem

localizados.
¢ Quanto a Sua Preferéncia

Qualquer um dos dois é excelente escolha.
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Agéncia 5: Valeverde
Esta agéncia possui parceria com os dois hotéis pesquisados.
Entrevistado 5 — setor de reservas
e Quanto aos Servigos:

Se estiver a negocios, mas dispuser de horas para o lazer, o Regente é
melhor, por haver piscina, sauna. Se estiver somente a trabalho, o Expresso é

melhor, apesar de possuirem servi¢cos semelhantes.

Quanto ao Atendimento:

Os dois possuem atendimento semelhante, de boa qualidade.

Quanto a Estrutura Fisica

O Expresso XXI é um hotel novo, moderno, tem melhores instalacdes.

Quanto a Localizacdo

Os dois séo bem localizados, depende do que se pretende com a estada.

Quanto a Sua Preferéncia

Ambos sdo muito bons.
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Agéncia 6: Colombo Turismo
Esta agéncia possui parceria com os dois hotéis pesquisados.
Entrevistado 6 — setor de reservas
e Quanto aos Servigos:
Os dois possuem servigos semelhantes, sendo os dois muito bons.
e Quanto ao Atendimento:
Os dois séo parecidos neste quesito também. Possuem bom atendimento.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Regente possui piscina e o Expresso nao. Fora isso, os dois tém

estruturas semelhantes.
e Quanto a Localizacao

O Expresso fica localizado mais no centro da cidade, o Regente fica em

uma area residencial da cidade.

e Quanto a Sua Preferéncia

Qualquer um seria boa escolha.
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Agéncia 7: lara Turismo — Fontenelle Turismo
Esta agéncia ndo possui parceria com nenhum dos hotéis pesquisados.
Entrevistado 7 — atendente
e Quanto aos Servigos:

Os dois sdo parecidos em seus servi¢cos, mas o Regente parece ser mais

completo por possuir piscina, sauna, academia. O Expresso néo tem isso.
¢ Quanto ao Atendimento:
Os dois tém bom atendimento.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Regente passou por uma reforma recente e esta excelente. O Expresso

XXI é mais novo.
e Quanto a Localizacao

O Regente esta proximo a pontos turisticos, o Expresso esta préximo ao

shopping Iguatemi.
e Quanto a Sua Preferéncia

O Regente, por ser um hotel mais completo.
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Agéncia 8: Lecytur Viagens e Turismo
Esta agéncia nao possui parceria com nenhum dos hotéis pesquisados.
Entrevistado 8 — atendente
e Quanto aos Servicos:

O Expresso XXI ndo tem piscina, mas por ser mais novo e moderno, seus

servigos sao melhores.
¢ Quanto ao Atendimento:
Os dois tém atendimento parecido. S&o bons.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Expresso XXI é mais novo. Apesar de o Regente ter passado por uma
reforma em 2006, o Expresso € melhor.

e Quanto a Localizacao
O Expresso XXI & melhor localizado, pois esta no centro da cidade.
¢ Quanto a Sua Preferéncia

O Expresso XXI € melhor.
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Agéncia 9: Rumo Norte — Expedicdes Kaluana - Vida ao Ar Livre
Esta agéncia ndo possui parceria com nenhum dos hotéis pesquisados.
Entrevistado 9 — atendente
e Quanto aos Servigos:

O Expresso XXI oferece menos servicos, mas nao perde em qualidade. O

Regente possui piscina, sauna.
¢ Quanto ao Atendimento:
Os dois possuem o mesmo nivel de qualidade neste quesito.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Regente é um hotel mais classico, com estrutura e servicos de hotel

classico. O Expresso XXI é um hotel mais comercial, mais moderno, mais novo.
e Quanto a Localizacao

O Expresso XXI é proximo ao centro da cidade. O Regente esta préoximo

a varios pontos turisticos.
e Quanto a Sua Preferéncia

O Expresso XXI, por ser um hotel novo e moderno.
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Agéncia 10: Boeing
Esta agéncia possui parceria com os dois hotéis pesquisados.
Entrevistado 10 — atendente
e Quanto aos Servigos:
Os dois sdo semelhantes e bons quanto aos servicos que prestam.
e Quanto ao Atendimento:
Os dois tém boa qualidade no atendimento.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Expresso XXI & completamente novo e moderno. O Regente sofreu

uma reforma recente e estd bom também.
e Quanto a Localizacao
O Expresso XXI é mais bem localizado por estar no centro da cidade.
e Quanto a Sua Preferéncia

Os dois hotéis sao excelentes.
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Agéncia 11: Mundial Turismo
Esta agéncia possui parceria com os dois hotéis pesquisados.
Entrevistado 11 — atendente
e Quanto aos Servigos:

Os dois possuem 0s mesmos servicos. O Expresso XXI ndo tem piscina,

mas qualquer um deles é muito bom.
¢ Quanto ao Atendimento:
Os dois possuem excelente atendimento.
e Quanto a Estrutura Fisica

O Expresso XXI é um hotel totalmente novo. O Regente passou por uma

grande reforma. Os dois sdo muito bons.
e Quanto a Localizacao

O Expresso XXI esta no centro da cidade, préximo ao Iguatemi. O

Regente esta em uma das areas mais nobres da cidade.
e Quanto a Sua Preferéncia

Qualquer um deles seria uma boa escolha.
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Agéncia 12: Atakan Amazon
Entrevistado 12 — atendente

Esta agéncia ndo prestou nenhuma informacdo a respeito dos hotéis
Expresso XXI — Batista Campos e Regente. Alegou como motivo ndo trabalhar
diretamente com este segmento, atuando somente com turismo nautico na area de
receptivo.
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