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RESUMO

O turismo é uma atividade em ampla expanséo nas suas mais variadas formas, seja por
motivos de lazer ou de negdcios apresenta estatisticas de crescimento por vezes maiores
que o percentual de crescimento da economia. O foco desse estudo s&o as viagens por
motivos de negdcios, as quais tém grande importancia para o desenvolvimento da atividade
turistica e hoteleira mesmo em localidades com atrativos turisticos naturais e culturais,
como é caso da cidade de S&o Luis-MA. Dessa forma, o objetivo é estudar as estratégias de
segmentacdo utilizadas pelos hotéis para o desenvolvimento do Marketing Business to
Business. Para tanto, realiza-se um estudo de casos multiplos em dois grandes hoteéis da
cidade pertencentes a redes hoteleiras — Pestana S&o Luis Resort Hotel e Quality Grand
Sdo Luis Hotel — por meio de uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio.
Primeiramente, faz-se um levantamento de publicacfes e trabalhos relativos ao tema, no
qual se observa a escassez de estudos voltados a tematica escolhida, bem como ¢é realizado
um levantamento de dados estatisticos de orgéos e entidades oficiais do setor. A coleta dos
dados primarios ocorre por meio de entrevistas com os gerentes de vendas dos respectivos
hotéis e com as empresas locais — clientes desses hotéis. A analise dos casos baseia-se em
quatro pontos principais: a estrutura de marketing dos hotéis, as formas de segmentagdo
utilizadas, as acOes voltadas ao publico de negécios, e a politica de compra de hospedagem
das empresas pesquisadas. Observa-se que os hotéis ndo possuem um setor com a
denominacdo de geréncia de marketing e sim geréncia de vendas a qual atende as
atividades de marketing, possuindo certa autonomia em relacéo a rede para efetuar suas
acOes, contudo existe uma geréncia de marketing da rede que da suporte aos hotéis. Sobre
a segmentacéo, nota-se que os casos fazem uso dela utilizando como principais varidveis o
volume de vendas atual, potencial de vendas futuro e o canal de vendas. Em relacéo as
acOes especificas voltadas ao publico de negdcios, observa-se que esse mercado € de
grande importancia para os dois casos possuindo alta representatividade no faturamento
dos hoteéis, contudo ndo existem agBes pontuais especificas para esse publico, segue-se a
mesma logica da segmentacdo do mercado turistico como um todo, a diferenciacéo é feita
pelo volume de compras. Finalmente, sobre o processo de compra dos clientes
empresariais pesquisados nota-se que as compras séo feitas diretamente entre empresa e
hotel, sem intermediarios. Os fatores principais considerados nessa compra S0 0S Servicos
oferecidos e a localizacdo, além disso, observa-se a importancia do usuério, pois este
possui certa autonomia na escolha do meio de hospedagem, embora ndo seja considerado
no processo de segmentacdo. Conclui-se, ressaltando que as estratégias de segmentacao
para o publico BtoB ainda sdo incipientes, pois considera um nimero muito reduzido de
variaveis o que termina dificultando, entre outras coisas, uma politica de relacionamento
mais robusta.

Palavras-chave: segmentacdo de mercado, hotelaria, turismo de negécios
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ABSTRACT

Tourism is an activity in high expansion in its more varied forms, either for leisure reason
or business-oriented it presents statistics of growth sometimes bigger than the percentage
of growth in economy. The focus of this study is the business-oriented trips, which has
great importance for the development of tourism and hotel management activity even in
localities with natural and cultural attractions like Sdo Luis-MA. This way, the objective is
to study the strategies of segmentation used by the hotels for the development of Marketing
Business to Business. Therefore, it is fulfilled a study of multiple cases in two large hotels
of the city pertaining of hotels nets: Pestana S&o Luis Resort Hotel and Quality Grand S&o
Luis Hotel through a qualitative research of exploratory character. First an inquiry of
what has been published about the subject, where it is observed scarcity of studies directed
to the thematic, as well as a statistical data-collecting from agencies and official entities of
the sector. The collection of the primary data occurs trough interviews with the sales
managers of the respective hotels, and with the local companies which are customers of
these hotels. The analysis of the cases is based on four main points: the structure of
marketing in the hotels, the used forms of segmentation, business-oriented actions directed
to the public, and the policies of purchase of lodging of the searched companies. It
observes that the hotels do not have a sector denominated as marketing management but
sales management which takes care of the marketing possess and it has a certain autonomy
to fulfill its actions of marketing related to the net, however there is a management of
marketing in the net that gives support to the hotels. About segmentation it is noticed that
the cases make use of it using as main variable the current volume of sales, potential of
future and the structure of sales. In relation to business-oriented specific actions to the
public it is observed that this market is of great importance for the two cases possessing
high representation in the invoicing of the hotels, however there are not specific prompt
actions for this public, follows the same logic of the segmentation of the tourist market as a
whole, the differentiation is made by the volume of purchases. Finally on process of
purchase of the searched enterprise customers it is noticed that the purchases are made
directly between company and hotel, without intermediate, the considered main factors in
this process are the offered services and the location, moreover, observes the importance
of the user, therefore this possess certain autonomy in the choice of the hotel, although he
is not considered in the segmentation process. It is concluded, standing out that the
strategies of segmentation for the BtoB public still are incipient, therefore considers a very
reduced number of variables what it finishes making difficult, among others things, a
relationship politicy more robust.

Keywords: market segmentation, hotel management, business tourism
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1 INTRODUCAO

O termo “turismo” origina-se da palavra francesa tour, que por sua vez deriva do latim
tornare que significa “dar uma volta”, ou seja, o turismo implica em um giro espacial, em um
deslocamento espacial e um posterior retorno ao lugar inicial (CAMARGO, 2000). Logo, esta
atividade é realizada por meio do movimento temporario de pessoas para um determinado

local, durante um determinado tempo.

O deslocamento pressupde também uma atividade a ser exercida no local de destino, ou seja,
existe uma motivagdo para a realizagdo da viagem. Segundo Yasoshima e Oliveira (2005, p.
41) “As motivagdes das viagens j& mostravam a tendéncia atual de segmentagdo, como as

viagens de negdcios, salde, religido, cultura, lazer e entretenimento”.

Neste trabalho, o foco s&o as viagens por motivos de negdcios, em especial as estratégias de
marketing utilizadas pelos hotéis para a segmentagdo deste publico. Para isso foi escolhido
como campo de pesquisa a cidade de S&o Luis- MA. Optou-se por realizar um estudo de casos
maltiplos em dois grandes hotéis da cidade. Contudo, para melhor entendimento do tema,
cabe discutir, antes de mais nada, um pouco sobre a caracterizacdo da propria atividade

turistica.

Embora existam controvérsias sobre o inicio do turismo, enquanto uma atividade socialmente
organizada, tal qual conhecemos hoje, ele comeca a se delinear principalmente a partir da
Revolugdo Industrial, do desenvolvimento do capitalismo e posteriormente do

desenvolvimento dos meios de transporte.

Para muitos estudiosos, esse delineamento ocorre a partir de meados do século XIX e inicio
do século XX, quando a atividade turistica passa a ser encarada como um grande negdcio,
disso resultando mudancas envolvendo hébitos de viagens, tipos de viajantes, surgimento e

diversificacdo de empresas turisticas e maior organizagdo do setor (REJOWSKI et al, 2005).

Desde entéo, esta atividade tem crescido e ganhado cada vez mais destaque. Esse crescimento
é, em grande parte, estimulado pelo desenvolvimento da globalizagéo, continua melhoria dos

transportes e também das comunicagBes. Além disso, sua importancia econdmica e social se



sobressai devido & sua grande capacidade de gerar emprego e renda, ja que envolve uma
cadeia de servicos interdependentes.

Atualmente, o turismo® faz parte do setor terciario e engloba um conjunto de atividades
socioecondmicas como o transporte, a hospedagem, a alimentacdo, o entretenimento, entre
outras — que se relacionam de forma encadeada em uma circunstancia especifica — um

deslocamento temporario de pessoas por motivos variados.

Dentro dessas atividades, destaca-se a importancia dos meios de hospedagem, pois eles
possibilitam a permanéncia do turista em uma localidade. O desenvolvimento desses
empreendimentos é fator necessario, mas nao suficiente para o desenvolvimento do turismo,
haja vista que, além de existirem alternativas para a permanéncia do turista, existem outros

servigos também relevantes dentro da atividade, contudo seu valor é inquestionavel.

O surgimento desses empreendimentos hoteleiros, embora bem diferentes dos moldes atuais,
aconteceu em funcdo do deslocamento das pessoas, ainda que ndo caracterizado efetivamente
como turismo. Seu inicio ocorre em fungdo da necessidade natural de viajantes por
acomodagédo e alojamento (BARBOSA, 2002). Muitos meios de hospedagem, inclusive,

surgiam para abrigar viajantes que se deslocavam com o intuito de realizar trocas comerciais.

Além dos breves conceitos relacionados ao turismo e a atividade hoteleira, destacando sua
importancia, cabe ressaltar também outras defini¢des operacionais nesta introducdo, iniciando
pelo termo estratégia. A estratégia significa um caminho a seguir para chegar a um resultado,
significa de que forma os recursos serdo alocados para o alcance dos objetivos, € o meio pelo
qual a empresa busca distinguir-se de modo positivo da concorréncia, usando seus pontos

fortes para atender melhor as necessidades dos clientes (OHMAE,1985, p.32).

Ao se abordar tal termo, neste trabalho, é dado enfoque especifico as estratégias de marketing,
que sdo efetuadas para otimizar a administracdo do composto de marketing ou 4 P’s (produto,
preco, praca e promogéo), envolvendo de modo especial segmentacéo e posicionamento. Para

Netto e Ansarah (2009. p. 19), “falar de segmentacdo em turismo é falar de estratégia de

! Apesar de estarem no setor terciario sdo muito utilizadas expressdes “inddstria do turismo” e “indstria
hoteleira”. Tais denominagdes sdo usadas pelos préprios érgdos oficiais ao tratarem dessas atividades, isso se
deve pelo fato do produto turistico apresentar uma demanda constante e a oferta desenvolvida dentro de uma
perspectiva de economia industrial (VAZ, 2002).



marketing, pois grande parte da teoria de segmentos do turismo advém das teorias de
marketing”.

Finalmente, por se tratar de relagdes entre publicos empresariais, ressalta-se a relevancia do
Marketing Empresarial ou Marketing Business to Business, que é aquele no qual as empresas
direcionam seus esforcos de marketing para o cliente corporativo. Enquanto algumas
empresas tém como publico-alvo apenas os consumidores finais, outras fornecem produtos
somente para outras empresas, e outras trabalham para os dois publicos. O hotel € um
exemplo de empresa que atua sobre os dois publicos. E, considerando que s&o publicos

diferentes devem existir estratégias diferentes para cada um deles.

1.1 Justificativa

O estudo direcionado ao mercado especifico de turistas de negdcios justifica-se pela
importancia que é dada a ele e seu grande potencial, seja em estudos académicos anteriores,
ainda que escassos, ou em estatisticas da hotelaria e do turismo. Essa modalidade de turismo
denominada de turismo de negdcios movimenta anualmente cerca de R$ 33,6 bilhdes, e desse
total 29,1% é gasto em hospedagem no Brasil. O faturamento gerado em 2008 foi de 17,46
bilhdes, 6,78% a mais que em 2007, 16,35bilhdes (BRASIL TURISMO, 2008).

Tal publico tem uma importancia a mais, pois, além de outros aspectos, permite uma maior
ocupacdo dos hotéis em periodos de baixa temporada. Aliado a isso, a propria escassez de
trabalhos sobre o tema, frente a sua relevancia, é motivo suficiente para que haja mais

pesquisa a respeito.

Do ponto de vista do Marketing Business to Business, por exemplo, percebe-se também que
grande parte dos trabalhos s&o tradicionalmente direcionados para empresas industriais,

existindo poucos voltados para empresas de servicos como é o caso dos hotéis.

Acrescido a isso, a relevancia do publico de negdcios é percebida mesmo em localidades com
atrativos turisticos naturais ou culturais, como € o caso da cidade de Sdo Luis, campo de
estudo escolhido, no qual se percebe essa importancia por meio da coleta de dados
empreendida ainda no periodo de elaborac&o do projeto de pesquisa, bem como por meio das

proprias impressdes pessoais e da experiéncia profissional da pesquisadora na area.



1.2 Objetivos

O objetivo geral deste trabalho € estudar as estratégias de segmentacéo utilizadas pelos hotéis

para o desenvolvimento do Marketing Business to Business. Os objetivos especificos sdo:

o ldentificar a relevancia do mercado de turistas de negdcios e a necessidade de politicas
especificas de marketing para esse publico por parte dos hotéis em uma cidade com

atrativos turisticos naturais e culturais;

e Caracterizar o mercado de clientes de negdcios identificando os itens mais importantes
dentro do composto de marketing considerado pelas empresas locais que utilizam os

servicos de hotelaria;

e Examinar, na politica de viagens das empresas, a influéncia dos usuérios finais do
servico do hotel (hdspedes de negdcios) na escolha do meio de hospedagem pela

empresa.

1.3 Método adotado

O método escolhido foi o estudo de casos maltiplos, realizado por meio de uma pesquisa
qualitativa de carater exploratério. A pesquisa baseou-se em duas etapas: pesquisa
bibliografica sobre o tema, para dar arcabouco tedrico ao trabalho, e coleta de dados primérios

no campo de pesquisa escolhido.

Para a primeira etapa foi feito levantamento de publicaces e trabalhos relativos ao tema, bem
como de dados numéricos de 6rgdos e entidades oficiais do setor. Ja a coleta de fontes
primarias foi realizada por meio de pesquisa de campo em dois hotéis de grande porte da
cidade de S&o Luis que estdo localizados na praia e no centro historico, respectivamente:
Pestana S0 Luis Hotel Resort e Quality Grand S&o Luis Hotel; e também pesquisa junto a
duas empresas locais do mesmo ramo de atividade que utilizam seus servigos, identificadas
como empresa A e empresa B. A escolha das empresas foi fundamentada pelo fato de estarem
localizadas na cidade, mas possuirem abrangéncia nacional e serem clientes importantes dos

hotéis pesquisados.
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1.4  Estrutura do trabalho

O trabalho est4 estruturado em sete partes. Na primeira delas, a introducéo, buscou-se fazer
uma contextualizagdo sobre o tema, destacando a relevancia e a justificativa para o estudo do
mesmo, o0s objetivos, bem como estabelecer definigdes iniciais que ajudardo ao leitor no

entendimento do trabalho.

A segunda parte trata da fundamentacdo tedrica que se baseia em dois pontos: aspectos
relacionados ao turismo e aspectos relacionados ao marketing business to business. O
primeiro ponto aborda informacdes sobre o turismo e a hotelaria no que tange a sua
conceituacdo, desenvolvimento historico e importancia econdbmica, com destaque para o
turismo de negécios; no segundo ponto efetua-se uma revisdo bibliogréfica sobre marketing
com foco no marketing empresarial, destacando a segmentacdo como estratégia de marketing

empresarial no mercado turistico de negécios.

A terceira parte detalha o método de pesquisa de campo, no qual se identificam o problema de
pesquisa, o tipo de estudo e os procedimentos de coleta e anélise de dados. Na quarta parte é
feita a caracterizacdo da atividade turistica/hoteleira no campo escolhido e a discussdo sobre
os resultados alcancados, abordando-se os casos a luz da teoria estudada; e, finalmente, na
quinta parte sdo apresentadas as conclusdes, as limitagcbes da pesquisa e as sugestdes para

estudos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica é o alicerce de um trabalho académico. Para iniciar uma pesquisa de
campo faz-se necessario buscar o maximo de informagBes acerca do tema escolhido. Dessa
forma, esta secdo contempla uma revisdo bibliografica de temas pertinentes ao objeto de
estudo deste trabalho. Basicamente sdo apresentados dois pilares de sustentacéo tedrica para a
pesquisa pretendida: o primeiro trata do turismo, englobando o entendimento de sua dindmica,
conceito, importancia econdmica da atividade como um todo, abordando-se de forma
especifica o turismo de negdcios e a hotelaria; o segundo pilar traz conceitos relacionados ao
marketing na forma especifica do marketing empresarial, com um foco no marketing de

Servigos empresariais e nas estratégias de segmentacdo empresarial.

O primeiro pilar justifica-se pela necessidade de conhecimento acerca da relevancia e das
peculiaridades do setor escolhido: “turismo”, o qual vem adquirindo uma expressividade
econémico-social cada vez maior na atualidade, sendo a hotelaria uma de suas atividades
caracteristicas, basica para o seu desenvolvimento, além de ser uma area ainda com poucos
estudos académicos. O turismo como um todo abrange muitos aspectos, por isso optou-se por
fazer um corte restringindo-se o estudo ao turismo de negdcios, devido a sua grande

importancia para a hotelaria.

Desse modo, ao se tratar do turismo de negdcios, no que tange a atividade hoteleira, as
relacBes comerciais, negociagdes, decisdes de compra se ddo entre os hotéis e as empresas,
por isso a necessidade de adentrar no segundo pilar e estudar o marketing empresarial, que
trata justamente das relacBes de troca entre empresas, especialmente o de servigos, tendo em

vista que essa atividade esta inserida neste setor.

E finalmente, dentro deste ultimo pilar, incluem-se as estratégias de segmentacdo, por se
considerar que o turismo de negdcios pode ser caracterizado por uma variedade de formas e
consequentemente de clientes. Dessa maneira, para que essas relagdes comerciais entre hotel-
empresa sejam bem gerenciadas € fundamental o conhecimento desses clientes, que possuem

caracteristicas e necessidades diversas, embora utilizem o mesmo produto — o hotel.



12

2.1 Entendendo a dindmica do Turismo

Para discorrer sobre o turismo de negdcios e as estratégias de marketing direcionadas a este
publico em hotéis, cabe, antes de tudo, entender como funciona a dindmica da atividade
turistica. Partir do geral para o particular € uma das formas de raciocinio l6gico, nesse caso, o
turismo € o fendmeno geral, o qual engloba uma série de atividades, dentre elas a hotelaria,
formando um sistema. Logo, para discutir as estratégias empresariais nesse setor faz-se
necessario o entendimento sobre ele, sua caracterizacdo, sua histdria, seu desenvolvimento,

que é o objetivo desta secao.

Quando se pensa em turismo, logo vem & mente a palavra lazer. Turismo, recreacdo e lazer
sdo comumente vistos como conceitos inter-relacionados (HALL; PAGE, 2005). Dicionarios
franceses e ingleses (BARBOSA, 2002) e o proprio Aurélio relacionam o significado da
palavra turismo com viagens feitas por prazer.

Smith (2004) considera o turismo como uma forma de lazer e salienta que para entendé-lo é
necessario entender primeiramente o lazer. Ele levanta alguns questionamentos. Turismo é
um termo que serve para demarcar uma usual distincdo de préaticas de esferas sociais? Onde

acaba o turismo e comega o lazer?

De fato, o turismo constitui-se em uma atividade socialmente construida, ligada em especial
ao lazer de diversos segmentos sociais. Conforme Barretto (2003) é, sobretudo, uma atividade
social na medida em que é impossivel se conceber o turismo pensando no homem de forma

isolada, j& que é uma atividade realizada em conjunto, em sociedade.

Para Krippendorf (1989), as viagens sdo como uma necessidade dentro de um ciclo de

reconstituicdo do ser humano, em especial na sociedade industrial:

Com efeito, viajamos para viver, para sobreviver. Assim, o grande éxodo das massas que
caracteriza a nossa época é consequéncia das condi¢des geradas pelo desenvolvimento da nossa
sociedade industrial [...] Trabalhamos, sobretudo para sair de férias, e temos necessidade de férias
para retornar ao trabalho. (KRIPPENDORF, 1989, p. 17 e 18)

E interessante, contudo, observar, que existe um emaranhado de expressdes relacionadas ao

turismo empregadas de maneira muito similar. Os termos turismo e viagem, por exemplo, s&o
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comumente utilizados de forma alternativa (PAGE; CONNELL, 2006) e referem-se a
atividades humanas e de negdcios associadas a um ou mais aspectos de movimento
temporario de pessoas fora das comunidades onde residem ou trabalham diariamente em

virtude de negdcios, lazer ou razdes pessoais. (CHADWICK, 1994)

Examinando a similaridade de significado das palavras turismo e viagem levantada por
grande parte dos autores, pode-se considerar o turismo, do ponto de vista social, um
fendmeno bastante antigo tendo em vista que as viagens, realizadas, pelos mais diversos

motivos, fazem parte da historia do homem.

O turismo pode ser considerado sob varios pontos de vista: movimento de pessoas, setor da
economia ou indudstria, amplo sistema de interacdo de relagdes entre pessoas, necessidade de
viajar para fora da sua comunidade e servicos que atendem a essa demanda (PAGE;
CONNELL, 2006). Do ponto de vista da oferta, Smith (1988, p.183) define turismo como
“um agregado de todos os negdcios que provéem bens e servicos diretamente para facilitar

negécios, prazer, e atividades de lazer fora da residéncia habitual”.

Dentre os autores nacionais, embora 0s conceitos se aproximem, ndo existe um conceito
universalmente comum. Ignarra (1999)% por exemplo, analisa as viagens como um dos
componentes dos VArios servigos passiveis de serem prestados no turismo, considerando que
elas podem ocorrer tanto por necessidade — para cumprimento de determinacdes de ordem
profissional, recomendacdo médica ou estudos, quanto por desejo — de ordem cultural,

religiosa, ou motivada ainda pela vontade de conhecer novos lugares e pessoas.

Para Barretto (2000, p. 13), turismo é “[...] uma atividade em que a pessoa procura prazer por
livre e espontanea vontade [...]”. Sendo assim, ndo considera as viagens de negocios, de
estudos, viagens para visitar parentes em casos de doengas ou morte ou por cCompromissos
sociais como prazer, e sim obrigacdes a serem cumpridas. Portanto, ndo considera tais

motivacdes de viagens como efetivamente turismo.

2 0 entendimento de turismo neste trabalho se aproxima ao de Ignarra uma vez que se considera que a viagem,
quer seja realizada por motivos pessoais ou profissionais, mobiliza uma rede de servicos em comum
caracterizando-a como turismo.



14

Trigo (2002) compartilha da concepgdo de Barretto (2000), pois também nédo considera como
turismo as viagens por motivo de trabalho e estudos. Kuazaqui (2000) j& apresenta um
entendimento diferente, pois concebe o turismo de negdcios como uma modalidade de
turismo caracterizada pelo deslocamento para a realizagdo de atividades profissionais e

participacdo em convengdes, congressos e reunides.

S&o notdrias as divergéncias que existem em volta desse conceito. No intuito, ndo de
encontrar um conceito ideal, mas de clarear o entendimento sobre o turismo, é importante
descrever o seu escopo identificando as varias perspectivas que se tem dele. Tais perspectivas
podem ser do turista, das empresas que oferecem bens e servigos aos turistas, do governo e da
propria comunidade receptora, uma vez que esses sdo 0s principais agentes dentro da cadeia

do turismo, conforme pode ser visto no Quadro 1.

Quadro 1 - Perspectivas sobre o turismo: turista, empresa, governo, comunidade

satisfacdes, a natureza
delas define o destino
a ser escolhido e as

através da entrega
de bens e servigos
as demandas do

0s seus cidaddos podem auferir
com a atividade, das entradas de
divisas internacionais e dos

Turista Empresa Governo Comunidade
Uma busca de | Uma oportunidade | Um fator saudavel para a | Um fator cultural que
experiéncias e | de auferir lucro | economia em virtude darenda que | propicia a interagdo

com pessoas de outras
localidades que podem
trazer efeitos benéficos

atividades a serem | mercado turistico. tributos coletados sobre os gastos | ou maléficos. Gera
realizadas. dos  turistas  (diretos  e/ou | empregos.
indiretos).

FONTE: Baseado em GOELDNER; RITCHIE; 2006, p. 5

Goeldner e Ritchie (2006) definem o turismo como: processos, atividades e resultados
originados das relagcbes e interacBes entre turistas, fornecedores turisticos, governo,
comunidade receptora e ambiente circunjacente que estdo envolvidos na atracdo e recepgdo de
visitantes; industria completa de viagens, hotéis, transportes e outros componentes que
incluem promover e servir as necessidades e desejos dos viajantes; soma total dos gastos dos

turistas dentro das fronteiras de uma nagao.

As dificuldades e questionamentos acerca da definicdo do turismo comegam com questdes
bem préticas como a propria duragcdo de uma viagem, por exemplo. Até que ponto uma
viagem pode ser entendida como turismo? Qualquer viagem é turismo? Na tentativa de
estabelecer uma linguagem unica, foram elaboradas, ao longo dos anos, algumas defini¢bes
técnicas e redigidos documentos oficiais relacionados ao turismo, por 6rgdos internacionais

ligados ao setor, conforme mostra o Quadro 2.
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Quadro 2 - Definigdes basicas na esfera do turismo

Ano

Orgdo

Defini¢des

1937

Comité de Estatisticas
Técnicas da Liga das
NacGes

Define “turista internacional” - qualquer pessoa que visita um pais
diferente do seu de residéncia por mais de 24h, excetuando trabalhadores,
migrantes, pessoas que viajam diariamente da casa para o trabalho,
estudantes e viajantes que ndo param quando passam por um pais com
destino a um terceiro pais.

1950

Unido Internacional das
OrganizagBes  Oficiais
de Viagem (UIOOV)

Passa a incluir os estudantes na definicdo anterior de turista internacional,
além de definir excursionista internacional e viajante em transito:
e Excursionista Internacional - visitante individual proveniente de
outro pais em busca de diversdo que permanece por menos de 24h
¢ Viajante em transito - pessoas viajando em rota através do pais sem
parar nele.

1953

Comissdo Estatistica das
Nagdes Unidas (CENU)

Modifica a definicdo da UIOOV estabelecendo um prazo maximo de
permanéncia do turista - 6 meses.

1963

Conferéncia
Internacional de Viagem
e Turismo das NacOes

Cria uma categoria maior chamada de “visitante” que engloba o turista
(aquele que permanece mais de 24h) e o excursionista (aquele que nédo
permanece por 24h) que passa a ser chamado de visitante de um dia.

Unidas (CIVTNU)
Organizagdo para
Cooperacdo Econbémica
e Desenvolvimento
(OECD)

Comisséo Estatistica das
Nacoes Unidas (CENU)
Organizagdo  Mundial
do Turismo (OMT)

Publica o Manual de Contas Econdmicas do Turismo.
1991

Aceita a classificacdo internacional das atividades turisticas feita pela
OMT que lista industrias relacionadas ao turismo.

Define Turismo como conjunto de atividades voltadas para pessoas
temporariamente fora do seu ambiente habitual por um periodo ndo maior
gue um ano, por motivo de lazer, trabalho, religido, salde e razbes
pessoais, que nao seja exercer uma atividade remunerada no lugar
visitado ou que vire residéncia em longo prazo.

FONTE: Baseado em SMITH; 2004, p. 27-29

1993

1994

No que tange ao inicio da sua estruturacdo, as primeiras organizacOes turisticas datam de
meados do séc. XIX (REJOWSKI et al, 2005), mas seu maior crescimento ocorre
principalmente a partir de 1950 em funcéo do desenvolvimento do comércio, dos transportes
como avides a jato capazes de ultrapassar oceanos e continentes com maior rapidez e maior
namero de pessoas (SMITH, 2004). E ao se tratar do turismo como um campo de estudo com

critérios cientificos, este pode ser considerado ainda bastante recente.

Sob este Gltimo aspecto, Page e Connell (2006) colocam que sua importancia s6 comeca a ser
reconhecida principalmente a partir da década de 1990. Embora haja algumas publica¢des
anteriores de artigos académicos em journals como Annals of Tourims Research (1973),
Tourism Management (1980), Journal of Travel Research (1962), estas foram mais intensas a
partir da década de 1990. No Brasil, o surgimento de periddicos cientificos nessa &rea também
se deu nessa epoca, ja que, anteriormente, as publicagdes tinham um caréter técnico-

informativo. Destacam-se as revistas cientificas: Turismo em Andlise (1990) e Turismo: viséo
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e acdo (1998), que permanecem até hoje colaborando para um processo de consolidacdo da
producdo cientifica nesta area (REJOWSKI; ALDRIGUI, 2007).

Atualmente, existem em torno de 77 journals publicados em inglés que possuem no todo ou
em parte componentes académicos substanciais voltados para a pesquisa no turismo (HALL,;
WILLIAMS; LEW, 2004). Grande parte dos estudos foi conduzida para estabelecer
definicbes operacionais, direcionada por instituicdes governamentais. As defini¢cdes eram

baseadas principalmente na questdo da distancia, tempo de permanéncia e motivo da viagem.

A criacdo da Organizacdo Mundial do Turismo vinculada as Nag¢des Unidas, em 1970, é um
exemplo de um marco para o estabelecimento continuo de estatisticas do setor, as quais
comegaram a ser compiladas por volta de 1950 por meio de outras instituicdes como a Unido
Internacional das Organizagdes Oficiais de Viagem, por exemplo. Atualmente, a OMT possui
160 paises e territdrios filiados (OMT, 2009a).

Outrossim, é interessante considerar que, embora os estudos destaquem bastante a
importancia do turismo no enfoque econémico, este fendmeno desperta também interesse de
estudos do ponto de vista ambiental, social, cultural, psicolégico e antropoldgico. A literatura
cientifica levanta problemas que véo desde o desmatamento das florestas para criar campos de
golfe a venda de criangas para turismo sexual, os chamados impactos negativos do turismo;
assim como 0s positivos, como a revitalizagdo do patriménio cultural material e imaterial, a

revalorizacdo da natureza, a recuperagéo da identidade, entre outros (BARRETTO, 2003).

Para Smith (2004), as dificuldades de pesquisar o turismo s&o conceituais e analiticas, pois
existe uma tendéncia dos pesquisadores em propor diferentes definicbes que venham ao
encontro de suas necessidades. Contudo, a verdade é que embora faltem consensos e sobrem
davidas em relacdo ao turismo, seja no que tange a sua conceituacdo, ou ao seu
reconhecimento enquanto campo do conhecimento, este é um tema cada vez mais explorado
na academia e de importancia inquestionavel enquanto inddstria e prética social. Neste
trabalho serd considerado um dos conceitos de Goeldner e Ritchie (2006) que define o
turismo como: processos, atividades e resultados originados das relagfes e interagGes entre
turistas, fornecedores turisticos, governo, comunidade receptora e ambiente circunjacente, que

estdo envolvidos na atragéo e recepgéo de visitantes.
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2.1.1 O turismo em nUmeros

Do ponto de vista econémico, o turismo envolve uma série de atividades, faz parte do setor
Servicos, cujo produto € complexo se comparado a outros setores e depende da organizacéo
de elementos diversificados em uma cadeia produtiva, na qual cada um dos elos corresponde

a uma atividade que contribui para o produto turistico final.

No Brasil, o setor de servigos representa mais da metade do PIB, cerca de 65% (IBGE, 2009).
E mesmo considerando que a linha que separa bens e servico é cada vez mais ténue, ja que
dificilmente encontram-se bens totalmente puros ou servicos totalmente puros, as atividades
que envolvem o turismo, inclusive a hotelaria, sdo consideradas servigos. Em termos
mundiais, a atividade turistica, ganha cada vez mais destaque, seus nimeros sdo bastante
atrativos. De acordo com a Organizagdo Mundial de Comércio (OMC, 2009), no ano de 2008,
ela representou 5% do total de exportacbes mundiais e 25% se considerado apenas as

exportacdes de servigos.

Tabela 1- Exportagdes Mundiais 2008

_— Participacdo Participacio
US$ Bilhdo Total %)/g) Servic;(gs(gA))
Total 19.105 100
Mercadorias Exportadas 15.330 80
Produtos Agricolas 1342 7
Produtos de mineracéo 3530 18
Manufaturados 10.458 55
Servigos Comerciais 3.775 20 100
Transportes 890 5 24
Viagem 950 5 25
Outros 1935 10 51

FONTE: Baseado em OMC; 2009, p. 41 e 121

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo — OMT (2009a), o turismo tem se tornado
uma das maiores atividades no comércio internacional, representando uma grande fonte de
renda para os paises em desenvolvimento, ja que dependendo do pais, seu volume de negécios
se iguala ou ultrapassa algumas vezes o volume de exportacdo de petrdleo, géneros
alimenticios e carros. Desde 1950, quando se iniciam as coletas de estatisticas do setor, até
2005, o turismo internacional se expandiu em taxas anuais de cerca de 6,5% ao ano, passando
de um volume de viajantes de 25 milhdes, em 1950, para 806 milhdes, em 2005 (OMT,
2009a).
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Gréfico 1 - Chegadas Internacionais de Turistas (em milhdes) 1950-2005
FONTE: OMT; 2009a, p. 01

Outro ponto observado ao longo dos anos é a diversificagdo de destinos turisticos,
principalmente nos paises em desenvolvimento. Em 1950, 15 destinos eram responsaveis por
88% das chegadas internacionais, em 1970 houve uma maior pulverizagdo, os mesmos 15
passaram a representar 75%, e em 2005 representaram apenas 57% do total de chegadas
internacionais (OMT, 2009a).

Segundo o Instituto Brasileiro de Turismo - EMBRATUR e a Fundacéo Instituto de Pesquisa
Econdmica — FIPE (2006), o turismo tem crescido a taxas superiores ao crescimento da
economia, tanto em numero de turistas quanto em relacdo a receita, no periodo de 1960 a
2004 a taxa média de crescimento do numero de visitantes foi de 5,6 % ao ano, e de receitas
foi de 10,8% ao ano. No ano de 2007, o total de chegadas de turistas em todo 0 mundo foi de
908 milhdes, gerando uma receita cambial de 856 bilhdes de dolares. Em 2008, mesmo com a
recente crise mundial, as chegadas internacionais registradas pela OMT foram de 924 milhdes
de turistas, 16 milhGes a mais que em 2007. Ou seja, houve um crescimento (2%) menor do
que o do ano anterior (7%), resultado da crise, j& que em periodos como esse ocorre uma

reducdo natural e esperada nos gastos com viagem e lazer (OMT, 2009b).

O aumento observado foi alcangado principalmente em fungdo do bom resultado do primeiro
semestre do ano. Segundo a OMT (2009b), o setor resistiu melhor do que outros setores da

economia como construgdo e industria automobilistica. As melhores performances de
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crescimento em chegadas foram no Oriente Médio (11%), Africa (5%), Américas (4%).
Espera-se uma tendéncia de crescimento da atividade turistica na chamada Asia Pacifica
(China e India). Estima-se que até 2012 a China supere a Franca, pais tradicionalmente
receptor do maior fluxo de turistas, atingindo um niimero de mais de 89 milhdes de turistas
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2008).

No que tange aos nimeros do turismo no Brasil, observa-se um crescente desenvolvimento.
Os investimentos feitos no setor como financiamentos liberados para hotéis, pousadas,
agéncias de viagens, bares, restaurantes e outros empreendimentos voltados para o turismo
que chegavam a R$ 1 bilhdo, em 2003, em 2007, foram da ordem R$ 2,57 bilhdes,
representando 135% de crescimento em cinco anos (BRASIL, 2008a). A receita gerada pela
entrada de divisas internacionais por meio do turismo, em 2008, foi de 5,785 bilhGes de
dolares, que representa um crescimento de 6,82% em relagdo ao ano anterior (BRASIL,
2009D).

Em relacdo a hotelaria, segundo a Associacdo Brasileira de Industria de Hotéis - ABIH
(2009), o nimero de meios de hospedagem, em 2007, foi de 25.700, sendo 18.000 entre hotéis
e pousadas, e 7.500 entre outros meios de hospedagem: segunda residéncia, flats/apart-hotéis,
alojamentos, albergues e clubes. A industria hoteleira envolve uma soma consideravel de
recursos, seu patriménio imobilizado corresponde a cerca de 15 bilhdes de ddlares, gerando
uma receita bruta anual de US$ 9 bilhdes. As estimativas para 2010 é que o setor receba em
torno de US$ 5,3 bilhdes em investimentos relacionados apenas a construcdo de novos meios
de hospedagem (BRASIL TURISMO, 2008).

Outra importancia do setor de turismo e da hotelaria, em especial, que, juntamente com o0s
transportes, € um dos segmentos mais atrativos do setor, é a geracdo de emprego. Ainda
conforme a ABIH (2009), apenas o setor hoteleiro gera 500 mil empregos diretos e 1500
indiretos. Dessa forma, frente as estatisticas é inquestiondvel a contribui¢do do turismo para o

a economia.

2.1.2  Turismo de negdcios
As motivagdes para viagens sdo as mais diversas, mas sem duvida o lazer e 0s negdcios séo as

que mais se sobressaem. Viagens para fins de realizacdo de trocas comerciais sdo bastante
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antigas e precedem inclusive as viagens por prazer (BARBOSA, 2002). Como muitas
defini¢des do turismo relacionam-se com o lazer, existem questionamentos sobre o turismo de
negaécios ser efetivamente turismo. Contudo, a tendéncia dos estudos mais atuais € considera-

lo como tal.

Para Davidson (1994), o turismo de negdcios refere-se a pessoas viajando com propdsito
relacionado ao seu trabalho, ele também o considera como a forma mais antiga de turismo, ja
que desde os primdrdios 0 homem viajava com esse intuito. Goeldner e Ritchie (2006), por
exemplo, incluem na sua definicdo de turismo as pessoas que estdo participando de
convencoes, conferéncias de negdcios ou algum tipo de atividade de negdcios ou profissional,
assim como relacionada a estudos ou pesquisas cientificas, ja que elas também participam e

usufruem da cadeia do turismo.

Kuazaqui (2000) considera como turistas de negdcios aqueles que se deslocam em razéo de
atividades profissionais e participacdo em convengdes, congressos e reunides. Andrade (2000)
coloca que o turismo de neg6cios pode ser entendido como um conjunto de atividades de
viagem, hospedagem, alimentac&o e lazer, praticadas por quem viaja a negdcios referentes aos
diversos setores da atividade comercial ou industrial, ou para conhecer novos mercados,
estabelecer contatos, firmar convénios, treinar novas tecnologias, vender ou comprar
bens/servigos. O turismo de neg6cios tem como objetivo a realizagdo de negocios, tarefas
profissionais, participacdo em eventos de carater comercial, ou ainda o estabelecimento de
contatos para a geracdo de transagbes futuras nos mais variados setores da economia
(BRAGA, 2009).

Além da denominagdo “turismo de negdcios”, também é igualmente utilizado o termo
“viagem de negdcios”, ou ainda “viagem de negocios e turismo”. Os autores Swarbrooke e
Horner (2001) citam diferengas entre os dois primeiros termos, no que tange ao tempo de
permanéncia: o turismo de negocios seria o termo ampliado que envolve todos os aspectos da
experiéncia de um viajante de negdcios, o qual deve estar longe de sua casa por pelo menos
uma noite; ja a viagem de negécios foca particularmente a movimentagdo dos viajantes de
negdcios de um lugar “A” para um “B”, incluindo quem faz uma viagem de um dia com esse
proposito. Os autores utilizam o termo “viagem de negdcios e turismo”, denotando uma
caracterizacdo do turismo com o lazer, de forma que uma viagem de negdcios possa

compreender também o “fazer turismo” no sentido de “fazer lazer”.
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Na tentativa de caracterizar as viagens de negdcios e turismo, e ainda que néo englobem todas
as formas de turismo de negocios, Swarbrooke e Horner (2001) identificam algumas
tipologias dessa forma de turismo:

¢ Viagem de negdcios geral individual,

o Viagens dirias para trabalho fora do lugar de residéncia;

e Encontros, conferéncias regionais e nacionais de associagdes e empresas;

e Convengdes e congressos internacionais;

e Cursos de treinamento

e Exibigdes e feiras de negocios;

e Lancamento de produtos;

e Viagens de incentivo;

e Migracédo de curto tempo para fins de emprego;

e Intercdmbio de estudantes e professores;

e Submissdo de bens a mercados;

o Entrega de bens a consumidores;

e Servigos militares em lugar diferente da base normal;

e Auxilios comunitéarios de trabalhos de ONG’s em projetos fora de suas bases;

e Viagens de empregados do governo em servico de Estado.

Wada (2009) subdivide o turismo de negdcios em trés grandes tipos de acordo com 0s
objetivos do deslocamento: viagens corporativas, aquelas realizadas individualmente,
rotineiras e que envolvem grande diversidade de viajantes no que tange a motivos, urgéncia e
duracdo do deslocamento; eventos comerciais, onde o deslocamento pode ocorrer de forma
individual, mas com um propdsito e datas comuns a um grupo (convencdes, treinamento,
reunides, entre outros); e, finalmente, as viagens de incentivos, que embora tenham
caracteristicas de lazer, fazem parte de uma campanha motivacional das empresas dentro de

seus negacios, sendo custeadas pelas mesmas.

Observa-se que muitas das tipologias apresentadas pelos autores estdo relacionadas a viagens
para participacdo em eventos. De fato, o turismo de negécios engloba também esse tipo de

viagem. Inclusive o Ministério do Turismo considera turismo de negdcios e eventos como um
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s tipo. Embora seja importante ressaltar que, para esse tipo de turismo, incluem-se eventos

de cunho corporativo e técnico-cientifico (BRASIL, 2009c).

No Brasil, em 2008, em relacéo & relevancia econdmica do turismo de negécios, observa-se
que as empresas gastaram, em média, R$ 15,05 bilhdes em viagens corporativas, o que
representa 66,21% do PIB dos segmentos hoteleiro, aéreo e de locagdo de veiculos (BRASIL
TURISMO, 2008). Segundo pesquisa sobre a caracterizacdo e dimensionamento do turismo
internacional no Brasil realizada pela Embratur e pela Fipe em 2006, do total de turistas
estrangeiros que vieram ao Brasil, 28,1% deles foram motivados por negécios, eventos e
convengdes (EMBRATUR; FIPE, 2009).

A importancia do segmento de viajantes de negocios pode ser percebida também pelos
seguintes fatores: envolve geralmente maior nivel de gasto per capita do que qualquer outra
forma de turismo; corresponde ao principal mercado da maioria das linhas aéreas e redes de
hotéis; necessita de servigos de infra-estrutura e fornecedores especializados o que termina
beneficiando o turismo de lazer; é a maior forma de turismo em vérios destinos urbanos
(SWARBROOKE; HORNER, 2001).

Além de tudo isso, o turismo de negdcios traz uma série de beneficios ao destino turistico, j&
que termina incentivando também atividades de lazer: os viajantes a negdcios geralmente
pagam mais caro para utilizar os mesmos equipamentos dos viajantes de lazer, pois sdo mais
exigentes em relacdo a qualidade nos servigos e facilidades especiais extras; o viajante de
negadcios torna-se um viajante de lazer, uma vez que seu dia de trabalho acaba consumindo
também servigos direcionados a esse segmento; as conferéncias geralmente incluem
programas de atividades de lazer entre as sessdes; as viagens de incentivo incluem a oferta de
viagens de lazer como premiagdo a um bom trabalho; muitos viajantes de negécios estdo
acompanhados por seus parceiros (as) e criancas, que véao para fazer lazer (SWARBROOKE;
HORNER, 2001).

Essa perspectiva de aliar o turismo de negdcios ao lazer corrobora para que ndo sé os grandes
centros recebam esse tipo de turista. Muitos destinos com grande potencial de lazer, atrativos
naturais e culturais tem se beneficiado do desenvolvimento do turismo de negécios, sendo
muitas vezes, até mais expressivo que o proprio turismo de lazer. Apesar das viagens de

negadcios incluirem também, de alguma forma, o lazer, existem diferencas no que se refere a
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demanda especifica de turismo de lazer e de turismo de negdcios que ndo podem ser
ignoradas. A partir do Quadro 3 é possivel identificar perguntas bésicas que permitem

diferenciar aspectos de cada uma das formas de turismo.

Quadro 3 - Turismo de lazer e turismo de negécios

Questionamentos

Turismo de Lazer

Turismo de Negdcios

Quem paga? O turista Empresa ou entidade que o viajante
representa
Quem decide o destino? O turista Organizacdo do evento se for o caso; ou

empresa para qual o viajante trabalha

Quando as
acontecem?

viagens

Feriados, fins de semana e férias

Durante todo ano, especialmente de
segunda-feira a sexta-feira

Tempo da reserva até a | Reservas com  meses de | Prazo curto entre a reserva e a viagem

efetivacdo da viagem? antecedéncia

Quem viaja? Qualquer um com tempo e | Aqueles que o trabalho requer que viajem
dinheiro ou que sdo membros de associagdes

Qual o tipo de destino

Todos, em especial, praia, centros

Centros urbanos e industrializados

escolhido? urbanos, montanhas, rural
FONTE: Adaptado de SWARBROOKE; HORNER, 2001, p.11.

As viagens corporativas, geralmente possuem datas pré-estabelecidas e dificilmente séo
alteradas durante o percurso; as atividades durante a viagem também sdo programadas com
antecedéncia e, no geral, envolvem apenas um individuo, ao contrario do turista de lazer, que
possui horérios mais flexiveis. Apesar do turismo de negdcios ocorrer muito em centros
urbanos e industrializados, ele ocorre também em outros destinos, inclusive aqueles voltados

ao lazer como é o caso de Sé&o Luis.

Para entender a demanda pelo turismo de negdcios devem ser levadas em conta duas
dimensdes: a do comprador e a do consumidor. Enquanto no turismo de lazer elas
correspondem & mesma figura, no turismo de negdcios sdo entes diferentes. Dessa forma, os
servigos que constituem o tripé do turismo: transporte, agenciamento e hospedagem
(BARRETTO, 2003), devem considerar essa diferenca na definicdo das suas estratégias, ja
que tanto o comprador quanto aquele que consome o0 produto sdo importantes no processo de

compra, e exigem acdes diferenciadas.

Nesse sentido, a preocupacéo e busca do entendimento sobre o turismo de negdcios, por meio
de classificacbes, diferenciagdes e identificacio de comportamentos, caracteristicas e
preferéncias desses turistas é fruto do prdprio desenvolvimento da atividade turistica. Tal

7

desenvolvimento é observado a partir da diversificagdo da oferta mundial em relagdo as
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tendéncias da demanda, 0 que entre outros fatores, ocasiona a expansdo do mercado e o

surgimento e consolidacéo de variados segmentos turisticos.

O turismo de negocios é um dos segmentos mais importantes e seu progresso em niveis
mundiais tem sido estimulado principalmente pela internacionalizagdo dos mercados e o
desenvolvimento mundial de negécios (ANDRADE, 2000). Além disso, dentro do proprio
segmento de negdcios existem grupos com uma série de caracteristicas diferentes, pois, como
citado por Swarbrooke e Horner (2001), existem varios tipos de turistas de negdcios, ja que o

termo negdcios tem uma abrangéncia muito ampla.

Apesar da sua importancia, ainda existem poucos estudos sobre o turismo de negocios.
Realizou-se um levantamento no banco de dados do site do Ministério do Turismo e, de um
total de 782 publicagOes, entre dissertagdes e teses, apenas nove tratavam no todo ou em
grande parte de turismo de negécios: GRAZIADEI, (2002); MARTINS, 1988; SOUZA, 2001;
CHAGAS, 2004; MARBACK, 2004; CANOVAS, 2004; WANDERLEY, 2004; SILVA,
(2005); MARTIN, 2006. As buscas realizadas em outros bancos de dados também

reafirmaram a escassez da literatura sobre o tema.

Dentre os estudos encontrados envolvendo turismo de negécios e hotelaria, observou-se que a
grande maioria enfoca o “produto hotel” e que aspectos desse produto s&o mais ou menos
importantes para esse publico. Alguns exemplos de temas encontrados dizem respeito: aos
atributos dos hotéis considerados importantes por esse publico, aos determinantes da escolha
do hotel, & avaliagdo da qualidade do servico, aos aspectos relacionados a niveis de satisfacéo,
as diferencas de importancia dada aos atributos conforme o nivel dos hotéis, as diferengas nas
expectativas e no processo de escolha do hotel para o publico de negécios e para o publico de
lazer, entre outros (WANDERLEY, 2004; GUNDERSEN et al, 1996; MARTINS, 1988;
CANOVAS, 2004; GRIFFIN et al, 1996; LEWIS, 1984).

Dolnicar (2002) fez um levantamento de vérios artigos sobre o tema e percebeu que alguns
atributos do hotel quase sempre aparecem nas pesquisas relacionadas a esse publico como
aspectos importantes: localizagdo, reputagdo (marca) e preco. Embora outros atributos
também aparecam na literatura, como qualidade no atendimento, comida e limpeza, aqueles

trés sdo os citados com maior frequiéncia como itens importantes para o mercado de negécios.
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A localizacdo aparece de forma mais genérica ja que é citada por segmentos de negdcios
variados. A reputacdo estd muita relacionada com a marca, dessa forma, entende-se que esse
mercado de negdcios d& maior valor a hotéis cujas marcas sdo conhecidas e, finalmente, a
preocupacdo com preco € um aspecto que aparece de forma muito variada, tendo uma
determinada importancia de acordo com o nivel do hotel e a posigao hierarquica do hdspede

de negocios dentro da empresa.

Por outro lado, ao se comparar hotéis com diferentes categorias, hd variacdo sobre que
atributos sdo considerados mais importantes pelos hdspedes de cada um deles. Os hdspedes de
hotéis de maior categoria citam o bom servico, a boa localizacdo, a atmosfera de
hospitalidade; jA os de categoria econdmica, além da qualidade de atendimento e
hospitalidade, citam aspectos mais tangiveis como a qualidade da cama, da alimentacéo, a
televisdo, o banho (DOLNICAR, 2002). E necessério, ainda, oferecer ao turista de negocios,
servigos caracteristicos, como salas de conferéncias, espaco para reunides, acesso a Internet,

transporte alternativo, entre outros (SOUZA, 2001).

Esses servicos caracteristicos, contudo, ja estdo se tornando padrdo na maioria dos hotéis, o
que dificulta a diferencia¢do. Contudo, para tentar oferecer atributos e servicos diferenciados
a cada tipo de turista de negdcios é necessario antes de tudo conhecé-los, ja que esse mercado
é dindmico, apresentando expectativas variadas: o turista de negocios vai desde o alto
executivo, até pequenos grupos de trabalho operacional; as empresas possuem politicas de
viagens diferentes, ha aquelas que utilizam uma agéncia corporativa até aquelas que efetuam a
compra direto no hotel por meio de sistemas de gestdo de viagens integrados. Todos esses

aspectos sdo importantes para definir as formas de segmentacéo.

Sabe-se que a identificacdo dos segmentos € um meio de organizar o turismo para fins de
planejamento e gestdo do mercado (BRASIL, 2009d). Faz parte das estratégias de marketing,
sendo importante tanto no ambito do planejamento macro de a¢Bes do setor, feitas através de
politicas governamentais, quanto pelas empresas (hotéis) que atuam nele, que sera o objeto do

préximo tdpico.
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2.1.3 Umolhar sobre a atividade hoteleira

O turismo é estudado do ponto de vista sistémico. Um sistema é definido como um conjunto
de elementos ou partes que estdo conectados por alguma forma de interacéo e dependéncia
formando um todo organizado com um objetivo (BERTALANFFY, 1972). A Teoria Geral
dos Sistemas foi elaborada por Ludwig Von Bertalanffy em 1937, para a Biologia, mas é
utilizada largamente pela administracéo e para o entendimento de outros campos de estudo,
entre eles o turismo. Tal teoria enfatiza a inter-relacéo e interdependéncia existente entre os

componentes de um sistema.

O turismo constitui-se em um sistema aberto j& que interage com o seu meio. Como pode ser
observado pela llustracdo 1, no sistema turistico sdo identificados os seguintes elementos: o
turista, a regido de origem, a regido de destino, a rota percorrida da regido de origem até a
regido de destino. A industria de turismo e viagem que engloba acomodagdo, transporte e

todas as outras organizacgdes que fornecem produtos aos turistas (LEIPER, 2004).

Ambiente: fisico, tecnol6gico, social, cultural, econémico, politico

Partida de Turistas

Regido Regido
geradora do Regido da rota de transito receptora do
turista turista

Retorno de turistas

-Servigos de reserva; -Hospedagem, alimentos e bebidas;
-Operadores turisticos; -Animagcio;

-Agentes de viagem; -AtracGes Turisticas;

-Marketing e promogéo. -Comércio e servigo;

-Outros servigos de apoio turistico.

llustragdo 1 - Sistema do turismo de Leiper
FONTE: Baseado em LEIPER, 2004, p.53

Existem varios outros autores que propdem modelos sistémicos para a atividade turistica.
Beni (2007) apresenta o SISTUR, Sistema de Turismo, um modelo composto por trés
conjuntos: um conjunto de relagbes ambientais; um conjunto de relagdes da organizagdo

estrutural; e um conjunto das agOes operacionais (llustracéo 2). O primeiro conjunto refere-se
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aos subsistemas ecoldgico, social, econémico e cultural, que embora de forma isolada estejam
fora do sistema turistico influenciam fortemente e sdo influenciados por essa atividade; o
segundo conjunto engloba a superestrutura e a infra-estrutura, a primeira compreende as
politicas oficiais de turismo, 6rgéos oficiais e a segunda os servicos de infra-estrutura bésica,
imprescindiveis para a atividade: saneamento bésico, organizacdo espacial, comunicacéo,
entre outros. E, finalmente, o terceiro conjunto que trata da dindmica do sistema turistico
propriamente dito envolvendo oferta de servigos turisticos e demanda, nesse subsistema

encontram-se as empresas que prestam esses servigos como 0s meios de hospedagem.

socmx
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A
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CULTURAL
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CONJUNTO DA ORGANIZACAO ESTRUTURAL - OE T
l CONJUNTO DAS ACOES OPERACIONAIS - AO
Superestrutura 3
E
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MERCADO
G
< > PRODUCAO |« CONSUMO
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llustragdo 2 - Sistema de turismo (SISTUR) de Beni
Fonte: BENI, 2007, p. 50.

Dessa forma, nos dois exemplos de sistema turistico os hotéis, enquanto meios de
acomodag&o que contribuem para a permanéncia dos turistas em uma localidade, fazem parte
da gama de organizagOes que fornecem produtos aos turistas, exercendo um papel importante

para o funcionamento desse sistema.
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Do ponto de vista histérico, os meios de hospedagem tém raizes muito antigas, pois, as
viagens acompanham o desenvolvimento humano desde a sua fase ndmade, quando o
deslocamento era uma questdo de sobrevivéncia (BARBOSA, 2002), fazendo parte, desde
entdo, de varios momentos da sociedade e sendo influenciadas e caracterizadas conforme as
mudancas ocorridas em cada epoca. Embora bem diferentes do que sdo atualmente, os meios
de hospedagem surgem a partir deste deslocamento de pessoas, ja que existe uma necessidade

natural de viajantes por acomodag&o e alojamento.

Fazendo um resumo das viagens e do surgimento dos meios de hospedagens, observa-se que
desde a Grécia Antiga ha o espirito de hospitalidade e pessoas designadas a atender aos
viajantes. Posteriormente, a expansdo do império Romano também incentivou as viagens,
inclusive para destinos termais e litoraneos, entre outros. Na Idade Média, destacam-se as
viagens por motivos religiosos e a hospitalidade dos peregrinos, sendo principalmente a partir
do Renascimento o surgimento de viagens de cunho cultural, através do famoso Gran Tour,
viagem de complementacdo de estudos e formacdo de jovens aristocratas e da recente
burguesia (YASOSHIMA; OLIVEIRA, 2005).

Supde-se que a primeira hospedaria tenha sido erguida na Grécia Antiga com a finalidade de
hospedar visitantes que iam até la para assistir aos jogos olimpicos. Além disso, nesse mesmo
periodo, comegam a surgir muitos meios de hospedagem em funcéo de viagens religiosas,
guerras e conquistas de novos territorios, o que € observado ndo apenas na Grécia Antiga, mas
também, durante o Império Romano, influenciado principalmente pela construcdo de estradas.
As hospedarias se estabeleciam ao longo dessas estradas para acomodar 0s viajantes e servir
de local de descanso para os cavalos, que era 0 meio de transporte da época e, devido as

longas distancias, exigiam varias paradas até o destino final (CANDIDO; VIERA, 2003).

Contudo, apds a decadéncia do Império Romano, a seguranca nas estradas diminui e com ela
também as viagens, atingindo negativamente os meios de hospedagem nesse periodo. Por
outro lado, as peregrinacdes em virtude do Cristianismo e do Islamismo incentivara as
viagens por motivos religiosos e, conseqiientemente, auxiliara no crescimento dos inimeros
meios de hospedagem, principalmente em mosteiros (BARBOSA, 2002). Os meios de
hospedagem desse periodo recebiam as mais variadas denominacdes: tavernas, hospedarias,

camponas, entre outros (CANDIDO; VIERA, 2003). Em verdade, esses estabelecimentos
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eram bem distintos dos que existem nos dias de hoje, bem mais simples, com parcos servigos

e pouca higiene.

Com o final da Idade Média, comeca a existir na Europa® uma preocupagéo em melhorar o
servico oferecido nos empreendimentos de hospedagem, 0s quais passam a existir ndo apenas
em beiras de estrada, mas também nas cidades. Criam-se sociedades e agremiacOes para
garantir um bom servico e sdo estabelecidas as primeiras leis visando a regulamentacdo do
setor. Nessa época, € nos anos que se seguem, comecga a brotar a preocupagdo com a
qualidade nos meios de hospedagem, o que é algo essencial na atualidade (CANDIDO;
VIERA, 2003).

Considerando o momento histérico da Revolugdo Industrial, ocorrida a partir da metade do
século XVIII e inicio do século XIX, observa-se que esta propiciou uma transformacéo
econdmica e social em sua época. Houve a substitui¢do do trabalho artesanal e agricola pela
producéo industrial; o deslocamento das pessoas da zona rural para a zona urbana em busca
de empregos nas fébricas; o consequente desenvolvimento das cidades; a formacdo de uma
burguesia com tempo, dinheiro e disponibilidade para viajar. Todos esses fatores contribuiram
para o desenvolvimento do turismo organizado, em especial, o desenvolvimento tecnoldgico
conseguido a partir desta revolucdo, que permitiu a melhoria dos equipamentos turisticos.
Houve uma modernizacdo nos meios de transporte através dos trens a vapor e dos
transatlanticos, que possibilitaram o deslocamento do maior nimero de pessoas, 0 que

estimulou o desenvolvimento dos meios de hospedagem (PAGE; CONNELL, 2006).

A partir dessas mudangas, advindas com a Revolugédo Industrial, e de acordo com Candido e
Viera (2003), o marco para o turismo planejado se da naquele mesmo século, quando um
inglés chamado Thomas Cook, em 1841, organiza a primeira viagem de excurséo, e dez anos
depois monta a primeira agéncia de viagens do mundo. Outro marco importante, do ponto de
vista da hotelaria, foi a fundagéo, em 1893, da Ecole Hoteliére, a primeira escola de Hotelaria
do mundo, que existe até os dias de hoje, localizada em Lausanne, na Suica, abrindo espago

para o inicio da profissionalizagdo do setor — uma necessidade que comegava a se apresentar.

® Faz-se referéncia & Europa em conseqiiéncia da matriz historiografica da hotelaria ter por base uma realidade
histérica européia.
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Ademais, houve um estimulo ao deslocamento de pessoas pela instituicdo de novos héabitos
como a viagem a lazer. Isso foi possivel gragas a melhoria dos transportes por meio da
utilizacdo do vapor e da construcdo de estradas de ferro, e também do crescimento da
hotelaria mundial por meio da evolucéo tecnoldgica e das novas técnicas de construcao civil.
Nesse periodo, era corrente que surgissem hotéis em locais proximos as estacOes ferroviarias
(BARBOSA, 2002).

Observa-se que o desenvolvimento tecnoldgico, principalmente dos meios de transporte,
sempre impulsionou o setor. No século XX nao foi diferente, houve um grande estimulo em
razdo do aumento da oferta de meios de transporte, mais seguros e répidos, além das
reivindicagdes sociais, que culminaram na aquisicdo de direitos trabalhistas possibilitando
tempo livre aos trabalhadores permitindo maiores possibilidades, em especial, a partir de 1950

com o crescimento de uma sociedade focada no consumo e no lazer.

Esse impulso deveu-se também ao processo de construcdo de infra-estrutura das cidades para
melhor atendimento ao turista: saneamento béasico, hospitais, rodovias, aeroportos, centros de
informac&o ao turista, surgimento de 6rgdos governamentais e empresas voltadas ao turismo.
Além disso, ja no século XXI observa-se também a influéncia da literatura, filmes e televisdo
no estimulo ao interesse de visitar certas localidades (PAGE, CONNEL, 2006).

O aumento da oferta de meios de hospedagem pode ser citado, também, como fator
impulsionador, j& que, assim como tempo disponivel e dinheiro, a existéncia de fornecimento
de servigos ao turista, como os de acomodagdo, sdo igualmente importantes na geragdo de
uma demanda turistica (PAGE; CONNELL, 2006).

No caso do Brasil, ndo foi muito diferente. Segundo Céandido e Viera (2003), a necessidade de
alojar pessoas se da desde a colonizagdo com a instalacdo das capitanias hereditarias. Nesse
periodo, os viajantes se hospedavam nas casas-grandes dos engenhos e fazendas, nos casardes

das cidades, nos conventos e em ranchos no meio das estradas (ANDRADE et al, 2000).

Contudo, o primeiro marco da hotelaria no Brasil foi a chegada da corte portuguesa a este pais
em 1808, o que incentivou a implantagdo de hospedarias no Rio de Janeiro, devido ao grande

nimero de pessoas para se alojar (ANDRADE et al, 2000). Movimentos turisticos como o0
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termalismo?, aliados ao desenvolvimento de estradas e ferrovias como a Rio-Petrdpolis,
construida em 1860, também contribuiram para o desenvolvimento de hotéis a partir deste
periodo (SOLHA, 2005).

No entanto, a hotelaria no Brasil comega a se desenvolver de fato a partir do século XX. Em
1904, foi criada a primeira lei de incentivos para a implantagéo de hotéis no Rio de Janeiro.
Em 1922, foi construido o Copacabana Palace, cuja sofisticacéo era pioneira no pais naquela
época. O desenvolvimento de cassinos também contribuiu para a construcdo de hotéis, de
forma que a proibicdo dos jogos de azar, em 1946, inviabilizou hotéis construidos destinados
para esse fim. Em 1966, criou-se a Embratur e o FUNGETUR, Fundo Geral de Turismo,
constituindo-se este ultimo em um fundo para incentivo do turismo, principalmente por meio

de incentivos financeiros para a construcdo de hotéis (ANDRADE, 2000).

Em 1971, comegam a adentrar no pais as redes internacionais de hotéis, sendo a primeira
delas a Hilton International Corporation. Até o final dessa década instalaram-se ainda as redes
Holiday Inn, Sheraton (Intercontinental), Meridien, Mediterranée (PROSERPIO, 2003). Na
década de 1980, a retragdo financeira ndo poupou o segmento de hospedagem, contudo, na
década seguinte, se consolidou a entrada de cadeias hoteleiras internacionais no pais, fruto do
processo de abertura econdmica ao capital estrangeiro. Segundo Gorini e Mendes (2009),
houve ainda outro fator que dinamizou essa entrada de redes internacionais: o fim do processo
inflacionéario no Brasil a partir do ano 1994, por meio do estabelecimento da nova moeda

corrente, o Real, abrindo um novo ciclo de investimento e ampliagdo do parque hoteleiro.

Atualmente, no Brasil, estima-se um crescimento sustentado das redes hoteleiras,
principalmente em fungdo da expanséo de bandeiras econdmicas de hotéis como a Formule 1,
da Accor, e a Best Western. Observa-se também que os hotéis acompanham as mudancas que
moldam cada época. Um exemplo é a tendéncia atual de participacdo desses empreendimentos
em estratégias verdes através da adesdo a movimentos eco-friendly por meio do emprego de
politicas sustentdveis, como energia alternativa, economia de &gua, reciclagem
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2008).

4 Forma de turismo relacionada aos beneficios a satide proveniente dos banhos termais, dos banhos de mar, que
remontam ao periodo da Grécia Antiga.
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Existem hoje, vérios tipos de meios de hospedagem, tais como, albergues, pousadas, e 0s
proprios hotéis, que embora se pautem no oferecimento de hospedagem, variam
principalmente em funcdo da gama de servicos a ela acrescidos. O hotel € uma empresa que
lida com diversos publicos e oferece varios tipos de produtos. Embora a oferta de
hospedagem seja o principal foco, a maioria dos hotéis, em especial os de médio e grande
porte, busca oferecer mais do que isso, agregando valor ao seu produto principal por meio do
fornecimento de servigos de alimentagéo, infra-estrutura para eventos, servigos de lazer,

servigos de agenciamento entre outros.

A hotelaria, assim como o turismo, constitui-se em uma atividade desenvolvida dentro do
setor de servicos. De acordo com Regulamento Geral dos Meios de Hospedagem, que
juntamente com o Regulamento do Sistema Oficial de Classificagdo dos Meios de
Hospedagem foi aprovado pela Deliberagdo Normativa da EMBRATUR N° 429, em seu art.
2° define empresa hoteleira como sendo “pessoa juridica, constituida na forma de sociedade
anonima ou sociedade por quotas de responsabilidade limitada, que explore ou administre
meio de hospedagem e que tenha em seus objetivos sociais o exercicio de atividade hoteleira”
(EMBRATUR, 2002, p.2). Desse modo, a principal finalidade de um hotel é o fornecimento

de hospedagem, muito embora haja uma ampliagdo desse produto.

Ao se tratar dos produtos consumidos pela demanda turistica, dentre eles o hotel, € importante
frisar que eles constituem um grupo heterogéneo, em funcéo da grande diversidade de perfis e
motivagdes dos visitantes para as suas viagens, além das condi¢Bes naturais e econdmicas de
cada local visitado. Em virtude disso, a OMT desenvolveu a Classificagdo Internacional
Uniforme das Atividades Turisticas de modo compativel ao Padrdo Internacional de
Classificagdo das Contas Industriais (International Standard Industrial Classification- ISIC),
elaborada pelas Nagdes Unidas, de modo a garantir a compatibilidade internacional das
estatisticas de turismo. No Brasil, a classificacdo de atividades econdmicas adotada

oficialmente também guarda compatibilidade com a ISIC (IBGE, 2008).

A partir dessa classificagdo e de acordo com IBGE (2008), os bens e servigos (produtos) de
um pais podem ser classificados como especificos do turismo ou ndo, especificos séo os que
possuem relacdo com essa atividade. Os produtos especificos do turismo englobam os
chamados produtos conexos ao turismo e os produtos caracteristicos do turismo conforme a

lustracéo 3.
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Total de bens e servicos

Bens e servigos especificos do Bens e servigos ndo-especificos
turismo do turismo

Bens e servigos Bens e servigos conexos
caracteristicos

llustracdo 3 - Classificacdo dos produtos turisticos
FONTE: IBGE; 2008, p. 10.

Os produtos conexos ao turismo incluem produtos que apesar de identificados como
especificos do turismo em um dado pais, ndo sdo assim reconhecidos em nivel mundial, como
€ 0 caso dos servigos de transporte ferroviario urbano e suburbano de passageiros. Isso ocorre
porque o deslocamento propiciado por este meio de transporte implica, em geral, em um
percurso bastante utilizado pelos passageiros em seu entorno habitual. J& os produtos
caracteristicos do turismo, correspondem aqueles que deixariam de existir significativamente
ou seus niveis de consumo estariam sensivelmente comprometidos se houvesse auséncia de
visitantes (IBGE, 2008), é o caso dos meios de hospedagem, ou seja, ha um predominio de

turistas entre os usuarios do produto.

Viera (2003) afirma que o produto hoteleiro pode ser entendido como um conjunto de
produtos tangiveis e intangiveis que visam & satisfacdo dos anseios dos hdspedes. Seria
tangivel na medida em que oferece produtos concretos, isto €, produtos que podem ser
identificados pelo olfato, paladar, visdo ou tato, como alimentos, bebidas, mobiliario, entre
outros. Por outro lado, oferece também servigos intangiveis como o atendimento, a qualidade
na prestacdo de servicos, a simpatia e amabilidade dos prestadores do servico, e o0 proprio

momento vivenciado no hotel. A estada em si é Unica, é algo intangivel e subjetivo.

Em funcéo da diversidade de formas de turismo no que se refere & motivagdo dos turistas, os
hotéis devem adequar o seu produto as diversas necessidades de seu publico-alvo. Em
especial no caso dos turistas de negdcios, ja que estes possuem caracteristicas especificas, que
devem ser levadas em consideracdo quando da definicdo de estratégias de marketing da

empresa.
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Em virtude desse tipo de viagem acontecer ao longo de todo o ano, esse publico contribui
substancialmente para utilizagdo dos equipamentos turisticos na baixa temporada, em especial
colaboram com a manutencio das taxas de ocupagdo® dos hotéis nesses periodos. Ja que o
produto hospedagem ndo pode ser “estocado” para vendas futuras, caracteristica basica dos

Servigos.

A diéria ndo vendida em um dia ndo pode ser recuperada no dia seguinte. Dessa forma, a
sazonalidade é uma caracteristica da atividade turistica que gera muitos efeitos negativos,
entre eles também a alta rotatividade de pessoal, em funcdo de muitos empregos serem

temporarios, o que pode comprometer a qualidade do servigo (SUGIMOTO, 2007).

Contudo, apesar da geracdo de empregos temporérios, a atividade hoteleira se destaca pelo
custo da geracdo de emprego ndo-temporario, sendo um dos mais baixos da economia brasileira.
Nacionalmente, o valor de producéo exigido para a criagdo de um emprego neste setor é de R$ 16 mil,
na regido Nordeste é menor ainda caindo para R$13 mil. Se comparado a outros setores como o da
construcdo civil ou o téxtil, o valor para gerar emprego requer quase o dobro, cerca de R$ 28 mil. O

setor da siderurgia tem um custo quatro vezes maior R$ 68 mil, como pode ser observado na Tabela 2

(FIPE, 2006).

Tabela 2 - Produgéo da atividade para a geracdo de uma unidade de emprego (em R$)

Setor de Regido Média

atividade Geral
Norte Nordeste Centro-Oeste Sudeste Sul

Hospedagem 16.195, 4 13.331,9 15.127,1 17.840,7 14.768,0 16.198,6

Construcdo Civil 29.830,2 21.636,5 26.046,0 30.640,2 29.890,2 28.033,0

Industria Téxtil 24.541,7 20.117,8 25.734,2 29.583,4 30.523,6 27.435,2

Siderurgia 71.695,3 43.324,2 54.199,7 69.561,1 72.673,6 68.205,9

Fonte: FIPE; 2006, p. 29.

Além disso, a hotelaria proporciona impactos regionais muito positivos, ja que é uma das
atividades que possibilita menores “fugas” de recursos da regido onde estdo instalados os

hotéis, contribuindo para a melhoria da distribuicdo regional de renda (Gréfico 2).

® A taxa de ocupacao hoteleira ¢ a relacdo entre o total de unidades habitacionais vendidas e o total de unidades
habitacionais disponiveis.
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® Hospedagem
® Construgao

m Teéxtil

Grafico 2 - Proporc¢éo de renda total gerada por setor retida na prépria regiéo
Fonte: FIPE; 2006, p.34.

De acordo com o Ministério do Turismo, em pesquisa anual sobre a conjuntura econémica do
turismo, 99% do mercado de meios de hospedagem considerou que a economia brasileira
apresentou, em 2008, desempenho superior ao de 2007 (BRASIL, 2009c). Acompanhando
esta tendéncia, de acordo com essa pesquisa, 0 mercado brasileiro de hotelaria também

registrou expansdo frente ao ano anterior.

A pesquisa aponta a expansao do turismo de negdcios e de lazer, bem como da realizagdo de
eventos, e 0 aumento de investimentos das empresas na construcdo de novos
empreendimentos, gerando o acréscimo da demanda, o que influenciou a evolucdo do
faturamento no setor: 2008 (+19,9%), 2007 (+12,9%), 2006 (+12,0%), 2005 (+23,5%) e 2004
(+17,5%) (BRASIL, 2009c).

Destacada a importancia historica e econdmica do setor hoteleiro e retomando a discussdo
sobre a relevancia dada ao seu publico de negdcios, cabe ressaltar que as pessoas que viajam
com esse intuito, geralmente possuem uma freqiiéncia de hospedagem em um mesmo hotel,
maior que a de um turista de lazer. Isso possibilita uma melhor identificagcdo dos segmentos
mais importantes e o posterior desenvolvimento de ac¢bes voltadas ao fortalecimento do
relacionamento e fidelizac&o do cliente, gerando vantagens a ambas as partes. Segundo Souza
(2001, p. 95) “a fidelizacdo ocorre com muito mais freqiiéncia no turismo de negdcios, haja

vista que, geralmente, 0s executivos necessitam retornar a cidade com maior regularidade,
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para dar manutencdo a seus negdcios”. Para um melhor entendimento deste aspecto, em
especial a identificacdo das caracteristicas destes segmentos, abordam-se os preceitos do

marketing empresarial.

2.2 Campo de agdo do marketing: marketing empresarial

De acordo com Lambin (2000), o campo de agdo do marketing pode se dividir em trés
ambitos: marketing de consumo, no qual as transagdes ocorrem entre empresas, consumidor
final, individuos e familia; o marketing industrial, em que as duas partes que participam da
troca sdo empresas; e 0 marketing social que engloba o campo de agdo de organizagdes sem
fins lucrativos, museus, universidades, entre outros. Nesse sentido, dependendo da atividade
da empresa, as ag0es de marketing sdo voltadas para o consumidor final ou para outra

organizagéo.

Embora existam diferencas entre o mercado consumidor e o mercado organizacional, para
Ferrel e Hartline (2008) eles possuem algumas similaridades: ambos possuem compradores e
vendedores que querem fazer boas compras e satisfazer desejos pessoais e organizacionais;
utilizam processos de compra que possuem estagios de identificacdo da necessidade, busca de

informagdes e avaliagdo do produto; e ambos pretendem satisfazer seus clientes.

O marketing industrial, apesar de possuir essa denominagdo, ndo é apenas voltado a
organizagdes industriais. Para Webster e Webster Jr. (1995) e Hutt e Speh (2002), os
participantes dessas relagdes de troca podem ser tanto empresariais quanto institucionais ou

governamentais.

A utilizacdo deste termo é uma questdo mais de conveniéncia do que qualquer outra coisa
(WEBSTER; WEBSTER JR., 1995), ja que, a palavra industrial, ndo se refere exclusivamente
a uma empresa industrial no sentido de ser fabril, mas sim, em um sentido mais amplo,
relacionado a atividades transacionais entre organiza¢Bes. “O marketing industrial € a
atividade humana direcionada a satisfazer os desejos e necessidades das organizagdes por

meio do processo de compra” (REEDER et al, 1987, p.8).
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Dessa forma, a acepcdo do termo industrial diz respeito a organizagdes industriais,
comerciais, de servigo, governamentais e institucionais. Essa denominagdo é comumente
utilizada em fungdo deste tipo de marketing ter sido direcionado inicialmente para
organizagdes fabris, mas com o aumento do seu escopo, o termo também muda, tendo em
vista a necessidade de englobar outros tipos de organizages. Dessa forma as designacgdes
“Marketing Business to Business ou Marketing BtoB”, “Marketing Empresarial” ou ainda
“Marketing Organizacional” passam a ser utilizadas de forma similar, sendo mais adequadas

do que a expressao “Marketing Industrial”.

Para Webster e Webster Jr. (1995), o marketing empresarial é o marketing de bens e servigos
para consumidores industriais e institucionais, incluindo: firmas de manufaturas, governo,
instituicdes de utilidade publica, instituicdes educacionais, hospitais, atacadistas, varejistas e
outras organizagdes formais. Buell (1970) coloca que esse tipo de marketing direciona
produtos as empresas e organizacdes para seu proprio uso ou para a produgdo de outros bens e
servigos. Brierty et al (1998) partilha do mesmo conceito e reforca que os compradores
empresariais podem utilizar os bens ou servi¢os adquiridos na producéo de outros ou na

operagdo e manutencdo dos negacios.

O fato das transagOes de consumo fazerem parte do dia a dia das pessoas termina contribuindo
para que esse tipo de marketing seja mais comumente conhecido do que o marketing
empresarial. Dessa forma, tecer uma comparagéo entre os dois acaba colaborando para um

melhor entendimento deste ultimo.

Existem muitas diferencas em relacdo ao marketing empresarial ou BtoB e ao marketing de
consumo ou BtoC. Tais diferengas se fundamentam pelo fato de serem mercados com
caracteristicas distintas e que, portanto, necessitam de tratamentos diversos. A distingdo do
marketing BtoB e do marketing BtoC inicia-se pela intengéo de uso do produto e pelo publico
que se quer atingir. Enquanto para o consumidor o uso do produto é pessoal, no BtoB ele

contribui para a producgéo de algum outro bem ou servigo.

O marketing empresarial é uma atividade direcionada por meio do processo de troca para a
satisfacdo dos desejos e necessidades das organizagdes (REEDER et al, 1987). Existem
diferencas significativas entre o comportamento de compra desses dois mercados, algumas

vezes “0s produtos sdo iguais, mas sdo necessarias abordagens de marketing
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fundamentalmente diferentes para alcancar o comprador organizacional” (HUTT; SPEH, p.
34, 2002). Este caso pode ser ilustrado pela propria atividade hoteleira, na qual se trabalha

com o mesmo produto direcionando-o aos dois tipos de publicos.

As diferengas do BtoB para o BtoC vao desde o tipo de cliente (natureza do mercado,
demanda de mercado, comportamento dos compradores, relagdo entre compradores e
vendedores) e a forma como o cliente usa o produto, ja que no BtoB o cliente é uma
organizagdo (empresa, governo, instituicdo), bem como diferenciam-se pelas influéncias
ambientais e pelas estratégias de mercado (HUTT; SPEH, 2002). As estratégias do marketing
BtoB e BtoC diferem em relacdo & énfase que é dada a cada elemento do composto de
marketing, considerando ainda que, no marketing BtoB, um numero reduzido de clientes pode

ser responsavel por um grande volume de compras.

Na llustracéo 4, é possivel verificar as caracteristicas da demanda no mercado BtoB. Observa-
se que hd uma relacdo entre a demanda de produtos no BtoB com a demanda de produtos
BtoC, onde o primeiro deriva do segundo. A demanda derivada termina gerando outras
relagdes como a flutuacdo da demanda e/ou agdes de estimulo & demanda. Além disso, o
mercado BtoB tem menor sensibilidade e elasticidade da demanda em fung&o do prego do que
o BtoC.

Demanda por produtos industriais deriva da demanda por

Demanda Derivada
— | produtos de consumo.

Pelo fato da demanda ser derivada ela pode flutuar em virtude

Demanda Flutuante - > P ) -
das mudancas nas preferéncias do consumidor doméstico.

O marketing BtoB pode estimular diretamente o mercado de

Demanda Estimulante L
— | BtoC pelo bem que utiliza 0 seu produto.

Menor  Sensibilidade  a Alteragio da quantidade em fungdo da alteragdo do preco é
preco e menor elasticidade | —— | menor do que no caso do BtoC.
da demanda

llustragdo 4 - Caracteristicas dos mercados industriais segundo Hutt e Speh
FONTE: Baseada em HUTT; SPEH, 2002, p. 36

Em relagdo as diferencas de estratégias: o marketing BtoB enfatiza a venda pessoal em vez do

anuncio, para atingir seu publico; o vendedor industrial precisa entender 0s aspectos técnicos
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das necessidades da organizacéo, quem influencia na decisdo de compra e de que modo, além
disso, o produto no marketing BtoB também inclui um importante componente de servico; e a
negociacdo de pregos é parte importante no processo de compra e venda industrial (HUTT;
SPEH, 2002).

Jansson (1994) coloca que as inter-relagbes no BtoB sdo bem mais proximas, por isso deve
ser dada atencdo especial ao relacionamento entre comprador e vendedor. Hakasson (1982)
levanta algumas observagdes a esse respeito: no BtoB tanto o comprador quanto o vendedor
sdo ativos no mercado; a relacdo entre eles tende a ser de longo prazo, mais intima, e
caracterizada por um complexo padréo de interagdes entre as organizacdes; e finalmente a
ligacdo entre as organizagdes é institucionalizada através do estabelecimento de determinados

papéis para cada uma das partes.

Tais caracteristicas podem ser percebidas no mercado de turismo de neg6cios na medida em
que as empresas tomam a decisdo de gerenciar suas viagens elaborando uma politica de
viagens de modo a ter uma correta dimensdo do seu investimento e como tais recursos séo
gastos, inclusive estabelecendo parcerias com fornecedores preferenciais em funcdo do

volume de negécios.

No BtoB o numero de clientes muitas vezes é reduzido e existe interdependéncia funcional,
de maneira que a busca pela melhoria da performance do lucro através do volume de vendas
ou market share ndo é tdo expressiva quanto no BtoC, além disso, a identificacdo das
necessidades dos consumidores pressupde o conhecimento da economia de operagdo da
empresa, a estrutura da inddstria em que ela opera e como a empresa compete ja que o

processo de compra € complexo.

Outra caracteristica é a interdependéncia vendedor-comprador que influencia na forma de
selecéo de grupos de consumidores, ou seja, a segmentacdo de mercado tem um significado
especial nesse mercado em fungdo do alto grau de interdependéncia entre as partes, em
especial, no po6s-venda. Outra caracteristica € a complexidade do produto, o desenho dos
pacotes de servicos, isto é, 0s servicos que acompanham o bem geralmente s&o mais
importantes do que o bem por si s6 (WEBSTER, 1978).



40

E principalmente no comportamento de compra que sdo percebidas as diferencas entre o BtoC
e 0 BtoB. No caso do BtoB, dependendo do que vai ser comprado, o nimero de fornecedores
é restrito, a exigéncia por qualidade é maior e, dependendo do produto, esse grau de qualidade
torna-se bem mais importante que o preco (WEBSTER; WEBSTER Jr. 1995). Além disso, a
compra organizacional ndo é um evento isolado, mas um processo de decisdo da organizacao

onde existem Varios participantes individuais.

A compra no BtoB é bem mais complexa que no BtoC. A decisdo de compra envolve pessoas
com responsabilidades diferentes, que interagem umas com as outras em caminhos
organizacionais cujas escolhas sdo limitadas por critérios da organizagdo (CHOFFRAY;
LILIEN 1978a).

Pelo fato de vérias pessoas influenciarem na decisdo de compra é importante que o
profissional do marketing BtoB entenda todo esse processo identificando os papéis
desempenhados por cada membro; ademais, a énfase nos relacionamentos é maior, pois a
venda representa o inicio da relagdo, por isso a importancia de conhecer bem o cliente, suas

necessidades e a importancia do produto dentro de suas operagdes.

Para Webster (1978, p. 27), “Clientes industriais devem ser vistos ndo apenas como ‘contas’,
mas como um conjunto de tomadores de decisdes individuais cujas preferéncias sdo trazidas
juntas em um complexo processo de decisdo de multiplas pessoas restringidos por fatores

ambientais da organizagéo”.

Hutt e Speh (2002) citam 3 tipos de clientes empresariais: empresas comerciais; 6rgéos
governamentais; institui¢des. Nos hotéis estdo presentes esses trés publicos. No caso do tipo
de cliente denominado “empresa comercial”’, quanto ao uso do produto, ela pode ser
classificada em: usuéria - quando compra produtos e servicos para dar suporte & producéo;
produtora - compra bens para incorporar em outros produtos vendidos; e revendedora e
distribuidora - compram bens para revenda. Na perspectiva do hotel, esse tipo de cliente é
considerado usuério, pela propria natureza de utilizacdo do produto, ao se tratar de uma

agéncia ou operadora, no entanto, pode ser considerado um cliente distribuidor.

Dessa forma, se a importancia da compra depende da razdo pela qual o produto é adquirido,

isso vai estar relacionado também com o modo como ele entra no processo produtivo da
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organizacdo compradora. Sendo assim, além da classificacdo do mercado e dos clientes, existe
também uma classificagdo relacionada aos produtos, que podem ser: produtos de
composicdo - fazem parte do produto acabado, matéria-prima, materiais e pegas
manufaturados; produtos de fundagdo - sdo itens de capital, instalagdes, equipamentos
acessdrios; produtos facilitadores - suprimentos e servicos que dao apoio as operagdes, mas

ndo fazem parte do processo produtivo (HUTT; SPEH, 2002).

No caso do servigo hoteleiro, ele pode ser classificado como um produto facilitador, ja que
ndo entra no processo de producdo ou fundagdo, mas contribui com outros aspectos para o
desenvolvimento das atividades da organizacdo compradora. Uma empresa, por exemplo, que
tem atividade em vérias localidades, precisa alojar seus funcionérios, consultores que tenham
necessidade de se deslocar em funcédo da sua atividade, ou ainda na prépria instalacdo de uma
nova empresa em um local, pode ser necessario o deslocamento e a estada de profissionais
para a concretizacdo do negdcio, entre outras situagdes. No Quadro 4 pode ser vista a

classificagéo proposta por Hutt e Speh (2002).

Tipos de Clientes Tipos de produtos Tipos de Clientes Empresariais
Empresariais (Hotel) conforme o seu uso conforme o uso do produto (Hotel)
e Empresas e Produtos de e Usuario
Comerciais composico
) e Produtores
* Orgdos ) e Produtos de
governamentais fundacio ¢ Revendedores
e Instituicdes e Produtos e Distribuidores
facilitadores (agéncia e operadora)
Todos os tipos Destaque para o
podem ser clientes Produto usuario e
do hotel “Hotel” distribuidor

llustragdo 5 - Classificacdo BtoB adaptada para a hotelaria: clientes, empresas e produtos
FONTE: Baseado em HUTT; SPEH, 2002. p. 44-47

Sob outro aspecto Kotler e Keller (2008) identificam quatro tipos de clientes organizacionais:
clientes com orientagcdo para o prego - onde o prego é a varidvel mais importante para a
decisdo de compra; clientes com orientacdo para a solugdo - aqueles que buscam outros

atributos além de preco baixo, como custos menores de fornecimento, servicos confiaveis;
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clientes refinados - primam por melhor desempenho em termos de qualidade do produto,
assisténcia e entrega; clientes de valor estratégico - visam relacionamento de longo prazo
com um Unico fornecedor. No entanto, essa classificacdo vai depender também da
importancia do produto para a empresa, pois uma mesma empresa pode ter orientagdo para

prego ou solucdo, dependendo da situacdo de compra.

Contudo, qualquer que seja o tipo de produto, ou o perfil do cliente empresarial, o
entendimento da compra empresarial é essencial para a elaboracdo das estratégias. Segundo
Siqueira (2005), a compra empresarial tende a ser mais demorada do que a compra de
consumo j& que existem vérios atores envolvidos no processo, o que implica também em uma

responsabilidade dispersa.

Para entender esse processo, varios autores sugeriram modelos e pontos que devem ser
considerados. Choffray e Lilien (1978b) fazem um apanhado dos trés principais modelos de
compra empresarial: modelo baseado em situacGes de compra de Robinson e Faris; modelo
baseado no conceito de centro de compras de Webster e Wind (1972); modelo baseado em

trés elementos para a compra empresarial de Sheth (1973).

O processo de compra empresarial de J. Robinson e Charles W. Faris define situagGes de
compra organizacional: compra nova, recompra modificada e recompra direta descrevendo
também as etapas que ocorrem no processo de compra (HUTT; SPEH, 2002). Em se tratando
dos clientes organizacionais dos hotéis, podem ocorrer as trés situacdes de compra, a primeira
no caso de compras que nunca foram efetuadas nos hotéis, a segunda quando a empresa ja
utiliza o servico de outro hotel e pode identificar beneficios na mudanga de fornecedor e a

ultima quando j4 existe uma relagdo entre hotel-empresa que permite uma compra rotineira.

J& Webster e Wind (1972), em seu modelo, descrevem os membros do grupo de compra:
usuarios, influenciadores, compradores, tomadores de decisdo e controladores; e identificam
os fatores que influenciam no comportamento de compra organizacional: for¢as ambientais —
influéncias econdmicas, politicas, legais e tecnoldgicas; forgas organizacionais — influéncia
da empresa, prioridades estratégicas, papel das compras na hierarquia, questdes técnicas e
financeiras; forgas de grupo — grau de envolvimento dos membros do grupo nos processos de

compra, papel e influéncia de cada um; forgas individuais — influéncia que as pessoas tém na
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decisdo de compra, critérios de avaliacdo, percepcdes, processamento de informaces
(WEBSTER; WIND, 1972).

E, finalmente, o modelo de Sheth (1973) que leva em conta trés aspectos dentro do
comportamento de compra organizacional:

e As caracteristicas psicoldgicas dos individuos envolvidos — incluem suas expectativas
quanto aos fornecedores, 0s aspectos valorizados;

e As condigdes que levam as decisdes serem feitas em conjunto por esses individuos —
fatores que influenciam para a deciséo de compra ser autbnoma ou em conjunto, risco
percebido, tipo de compra, tempo e pressdo relacionados & compra;

e O processamento da decisdo conjunta feito com conflitos inevitaveis entre os
tomadores de decisdo — etapas do processo de tomada de deciséo, resolugdo de
conflitos provenientes dos diferentes pontos de vista e metas de cada individuo

envolvido.

No Quadro 5 pode ser observado um resumo desses modelos de compra empresarial:

Quadro 4 - Modelos de compra empresarial

Robinson e Faris Webster e Wind Sheth
Estagios da compra: Fatores influenciadores da | Aspectos relevantes
1. Reconhecimento do problema; compra organizacional: dentro do
2. Determinacdo das caracteristicas e | Forcas ambientais — | comportamento de

guantidade de itens necessarios;

3. Descricdo das caracteristicas e
guantidade dos itens necessarios;

4. Procura e qualificagdo dos fornecedores
em potencial;

5. Recebimento e analise das propostas;

6. Avaliacdo das propostas e selecdo de
fornecedores;

7. Selecdo de uma rotina de pedido;

8. Revisdo de desempenho;

Situacbes de compra:

1. Compra nova - necessidade de
compra é reconhecida como totalmente
diferente das experiéncias anteriores.

2. Recompra modificada - séo
identificados beneficios que podem surgir
de uma reavaliacdo de alternativas de
compras.

3. Recompra direta — compra rotineira,
ndo ha necessidade de novas informacoes
para a compra.

econdmicas, politicas, legais e
tecnoldgicas;

Forcas organizacionais -
prioridades  estratégicas da
empresa, papel das compras na
hierarquia, questdes técnicas e
financeiras;

Forcas de grupo -
envolvimento dos membros do
grupo nos processos de compra;
Forcas individuais — critérios
de avaliagdo,  percepcoes,
processamento de informagcdes.

Influéncias dos participantes
dos centros de compras:

1. Usuarios

2. Influenciadores

3. Compradores

4. Tomadores de decisdo

5. Controladores

compra organizacional:

1.Caracteristicas
psicologicas dos
individuos envolvidos;

2. Condicoes que levam
as decisdes serem feitas
em conjunto por esses
individuos;

3. Processamento da
decisdo conjunta feito
com conflitos
inevitaveis entre 0s
tomadores de decisdo;

Fonte: Baseado em CHOFFRAY; LILIEN, 1978b, p. 02
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Observa-se que um modelo de compra ndo exclui o outro, j& que as abordagens séo diferentes.
O importante é perceber que o entendimento do processo de compras organizacional € um
passo essencial para o profissional de marketing tragar sua estratégia se pretende trabalhar

com esse publico.

Apesar da contribuigdo desses e outros modelos é preciso considerar que mesmo nas compras
organizacionais hd uma grande parcela de aspectos emocionais e principalmente de aspectos
situacionais envolvidos, de modo que, na préatica, nem sempre ela é feita baseada em modelos

de processos de decisdo sistematicos.

No caso especifico das relagdes de troca entre hotéis e empresas, deve-se buscar saber ndo sé
quem toma a decisdo da compra e de que forma ela é tomada, mas também que fatores séo
levados em consideragéo para a escolha, haja vista que na maioria das vezes quem decide ndo
é a mesma pessoa que utiliza o servigo, havendo vérios influenciadores nas decisdes conforme

abordam os modelos citados.

Resta saber também que importancia tem o servigo de hospedagem na dindmica das empresas
que o consomem e que atributos e elementos sdo mais valorizados no momento da transacao e
do uso propriamente dito do servigo. Para isso, € necesséria a identificacdo das diferencas
entre prestagdo de servicos e entrega de bens nos processos de compra empresarial. Tais

aspectos sdo tratados a seguir.

2.2.1  Marketing de servigos empresariais

Como j4 abordado anteriormente, o hotel faz parte do sistema de turismo que por sua vez esta
dentro do setor de servigos da economia. Desse modo, quando um hotel recebe um hdspede
que se desloca por motivos de negdcios, além de atender & necessidade do hospede em si, ele
estd também realizando uma transacdo e prestando servigos para a empresa que paga pela
estada do seu funcionario. Sendo assim, o hotel passa a ser um fornecedor de servigos

empresariais.

E importante frisar que quando se utiliza a expressdo “produto” em marketing, esta tem uma

conotagdo genérica significando tanto um bem quanto um servigo, muito embora cada um
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deles tenha suas peculiaridades. A hotelaria ¢ um exemplo de servigo e como tal possui
caracteristicas especificas desse tipo de atividade, que é diferente da entrega de um produto

fisico.

A oferta de servicos, sejam eles direcionados a um publico consumidor ou a um publico
empresarial, possuem distingBes da oferta de bens. Essas distingdes iniciam-se na propria
definicdo do que seja servico:

Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar

ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta
em propriedade de nenhum dos fatores de producdo (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 5).

Uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel — que
normalmente, mas nao necessariamente, acontece durante as interagdes entre cliente e empregados
de servigo e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos — que é fornecida
como solucdo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s) (GRONROOS, 1995, p. 36).
O crescimento e a importancia do setor de servigos acompanham o préprio desenvolvimento
da sociedade, de modo que ele torna-se cada vez mais expressivo, tanto para as economias
desenvolvidas como para as economias em desenvolvimento (LOVELOCK; WRIGHT,
2001). Constitui-se em um setor extremamente diversificado, pois engloba atividades muito

diferentes.

Os servigos podem ser caracterizados de acordo com a natureza do relacionamento entre a
organizagdo que presta 0 servico e os consumidores e sua implicacdo para as agOes de
marketing (LOVELOCK, 1983). Para este autor os servi¢cos podem ser classificados em dois
grandes grupos: servigos direcionados as pessoas e servicos direcionados aos bens das

pessoas.

Da mesma forma, quando se trata de servigos especificos para 0 mercado organizacional, eles
também podem ser divididos em dois grandes grupos seguindo 0 mesmo raciocinio: servigos
de apoio aos produtos, ou seja, servicos que acompanham o produto fisico oferecendo
solugdes técnicas; e servicos puros, aqueles comercializados por conta propria, sem relacéo
direta com o produto fisico (HUTT; SPEH, 2002).

Segundo Hutt e Speh (2002), vérios fatores contribuem para o crescimento dos servigos
empresariais, dentre eles: o fato das empresas confiarem mais em servicos de especialistas em

funcdo da complexidade da organizacdo econdmica e custos envolvidos na divisdo e
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especializacdo de méo-de-obra; necessidade de aconselhamento na éarea de tecnologia da
informacdo e orientacdo continua; necessidade de manterem-se flexiveis e controlarem
melhor seu capital ao contratar servicos que forne¢cam o uso e ndo a propriedade; pressdes de
tempo, e falta de recursos internos aliados a necessidade de focar em um pequeno conjunto de

atividades, mais importantes para os clientes e procurar especialistas externos para o resto.

No caso dos servicos hoteleiros voltados ao publico empresarial, examinando esta
classificagdo, estes podem ser considerados como servigos puros, ja que ndo tém relagdo com
apoio técnico no caso de aquisi¢do de um bem relacionado a operacéo da empresa. Contudo, é
dificil considerar servigos puros no sentido do ndo envolvimento de produtos fisicos em sua
prestacdo, tendo em vista que no sentido literal existem pouquissimos servigos onde ndo haja

nenhuma composigéo de bens e vice-versa.

Em funcdo da grande variedade de organizagcOes e tipos de servigos prestados, Gronroos
(1995) propde que ao inves de se debater quanto a uma defini¢do Unica de servico € mais

importante discutir as caracteristicas que o compde e que sdo comuns & grande maioria deles.

As caracteristicas mais discutidas na literatura de servicos sdo: a intangibilidade; a
inseparabilidade; a heterogeneidade ou variabilidade; e a perecibilidade. Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1985) fizeram um resumo dos autores que destacam cada uma dessas
caracteristicas dos servigos, sendo a intangibilidade a mais citada e unanime na literatura de

servigos, seguida da inseparabilidade, da heterogeneidade e da perecibilidade.

Segundo Lara (2001), o servigo esta vinculado a uma atividade ou beneficio intangivel que
uma parte pode oferecer a outra ndo resultando necessariamente em posse de um bem, ou seja,
0 servico pode ou ndo estar ligado a um produto especifico, ndo gerando a propriedade, que é

outra diferenga em relagéo a aquisicdo de um produto fisico.

Os servicos sdo intangiveis na medida em que ndo podem ser experimentados pelos sentidos
antes de serem comprados. Um hospede que faz uma reserva em um hotel tem, inicialmente,
apenas a expectativa de um bom servico. Ele efetivamente s tera certeza depois de executada
a compra. Hutt e Speh (2002, p. 284) definem os servigcos empresariais como “ofertas de

mercado que tém dominio de elementos intangiveis”.
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A intangibilidade é uma caracteristica forte do servico, porém mesmo considerando a
classificagdo de servicos empresariais em puros e de apoio (HUTT; SPEH, 2002), é dificil
definir um servico desvinculado totalmente de um produto fisico, 0 que existe € uma
predominéncia de elementos de tangibilidade e elementos de intangibilidade conforme cada

tipo de servico ou bem (SHOSTACK,1977). A ilustracdo 5 ajuda no entendimento desse

aspecto.
Insumos de producdo
Material de escritorio
Maquinario
Computadores
Sistemas de Telecomunicagdo
Hotéis
Dominante | Dominante
Tangivel | Intangivel
Hotéis

Agéncias de Propaganda
Companhia aérea
Gerenciamento de investimentos
Consultoria

Treinamento

llustragdo 6 - Servigos empresariais com base na tangibilidade
Fonte: Adaptado de SHOSTACK; 1977, p. 77
Observa-se que ndo existe uma defini¢do especifica do que seja bem ou servico. Dependendo
da maneira que o comprador organizacional enxerga aquilo que est4d comprando, pode existir
dominio de elementos tangiveis ou intangiveis, o que depende também do que é mais

valorizado por ele na compra.

No caso do hotel, o cliente utiliza tanto elementos tangiveis (prédio, infra-estrututura,
maquinarios, modveis, computadores, alimentos, bebidas, souvenirs, amenities), quanto
elementos intangiveis (atendimento, cortesia, educacdo, agilidade, ambientagdo) como pode

ser visto na llustragdo 6. Cada um desses itens pode ter mais ou menos importancia
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dependendo do tipo de comprador, de forma que devem ser enfatizados elaborando-se

estratégias de marketing baseadas no conhecimento do segmento que se quer atingir.

Meio de Hospedagem

Distribuicao

Preco

————

rd .
+ Atendimento,
ambientacdo, \
Servigos !
________ durante a !
- - ,
Hospedagem 7 < estada .

- -

Infra-estrutura,
maquinario,
mobiliario

P ~-o

_————

’ Atendimento \\

pré e pos Refeicdes,

bebidas

S—_———--"

Posicionamento de Marketing

;. [ ;.
O Elementos Tangiveis \_, Elementos Intangiveis

llustragdo 7 - Tangibilidade e intagibilidade nos meios de hospedagem
Fonte: Baseado em SHOSTACK; 1977, p. 76

Segundo Shostack (1977) e Zeithaml; Parasuraman e Berry (1985), a grande dificuldade do
servico € o fato das ferramentas de marketing terem sido desenvolvidas considerando
produtos fisicos, de forma que quanto mais a oferta valorizar elementos intangiveis torna-se
mais dificil a aplicacdo de tais ferramentas. Reconhecer as diferengas entre bens e servigos €
fundamental para o desenvolvimento de estratégias de marketing especificas para os servigos
(LOVELOCK, 1983).

A ampliacdo dos 4 Ps de McCarthy (1976) para os 8 Ps dos servigos é um exemplo de
tentativa de adequar o mix de marketing considerando esta atividade especifica
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001). Isso se deve pelo fato da concepgdo do composto de
marketing estar relacionado aos bens manufaturados voltados ao mercado de consumo. Desse

modo, no caso do marketing industrial e de servigos, alguns pontos ndo foram tdo
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considerados na criacdo dos 4Ps. No marketing industrial, por exemplo, ha uma grande énfase
na importancia do relacionamento vendedor-comprador, e, no caso dos servicos, também
existem algumas peculiaridades que devem ser consideradas. Dessa forma, os 8Ps se
traduzem em (LOVELOCK; WRIGHT, 2001):

e Elementos do produto - produto principal e elementos suplementares que o compde;
grau de beneficios gerados para os clientes e grau de desempenho dos produtos
concorrentes;

e Lugar e tempo - canais de distribuicéo fisica e eletronica;

e Processo - método e sequiéncia dos sistemas operacionais dos servicos;

e Produtividade e qualidade - manter os custos sob controle sem reduzir o nivel de
Servico;

e Pessoas - dependéncia da interagdo direta e pessoal entre clientes e funcionarios para a
execucéo dos servicos;

e Promogdo e educagdo - comunicagdo nos servicos em sua grande parte tem uma
natureza educacional;

e Evidéncia fisica - indicaces visiveis da tangibilidade do servico;

e Preco e outros custos do servigo - reconhecimento e busca de minimizagdo dos
custos de compra do servico pelo consumidor: tempo, esforgo fisico e mental,

experiéncias.

No caso especifico da atividade turistica, seus elementos do produto s&o compostos pelas
experiéncias e a hospitalidade fornecida, de forma que os clientes enxerguem valor nele; o
processo inclui todo o planejamento da viagem em si, 0s pacotes da viagem que incluem as
atracOes, a distribuicdo, as informagOes, o alojamento, a alimentacdo, a qualidade dos
souvenirs, entre outros; o lugar e o tempo envolvem a distancia das areas dos diferentes
mercados, as rotas, linhas areas, estradas, rotas alternativas, bem como os canais pelo quais 0s
clientes acessam o produto como agéncias e operadoras; a produtividade e a qualidade sdo
avaliadas pelo tempo do servigo, prontiddo em servir, confiabilidade, entre outros; promogé&o
e educacéo consistem no direcionamento da informagéo oportuna de forma a ajudar o cliente
a decidir pelo produto, criar uma imagem da organizacdo, objetivos das campanhas,
orcamento, meio, métodos de avaliacdo; pessoas sdo o centro do turismo, ja que é um setor
intensivamente humano, para estimular a hospitalidade e a relacdo com o cliente é muito

importante focar nas pessoas; preco e outros custos do usuério dependem dos objetivos de
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mercado do negocio e de alvo, custos de producdo, entrega e promogdo do produto,
concorrentes que oferecem produtos similares e substitutos, clima econdémico; e, finalmente,
evidéncia fisica sdo os aspectos fisicos e tangiveis relacionados a viagem, a estada, e ao
conforto (SRINIVASAN, 2009).

Além da intangibilidade, os servi¢cos possuem outras caracteristicas marcantes como a
inseparabilidade. Os servicos sdo insepardveis na medida em que s&o vendidos, produzidos e
consumidos a0 mesmo tempo, o servico é vinculado aqueles que o fornecem, ou seja, as

proprias pessoas que o produzem e 0 executam tem um papel fundamental no seu resultado.

S&o também varidveis porque sua qualidade muda de acordo com o momento e com as
pessoas, as quais tém uma participagdo importante na sua prestagcdo. Dessa forma os
resultados nem sempre sdo uniformes, o que dificulta o controle de qualidade. “[...] quanto
mais mao-de-obra envolvida no servi¢co, menos uniforme serd o resultado” (HUTT; SPEH,
2002, p. 284). “A qualidade e a esséncia do servigo variam de produtor para produtor,
consumidor para consumidor, e até de dia para dia” (ZEITHAML; PARASURAMAN;
BERRY, 1985, p. 2), que é um resultado da subjetividade do prestador do servigo.

E, finalmente, os produtos sdo pereciveis, porque ndo podem ser estocados para venda
posterior. Um exemplo classico é a venda de uma diaria em um hotel, se esta nao for vendida
em um dia, essa venda ndo € recuperada no dia seguinte. A perecibilidade esta relacionada
também com a inseparabilidade, pois uma vez que a produ¢éo e o consumo sdo simultaneos, o

servi¢o ndo pode ser produzido e armazenado para venda posterior.

Segundo Hutt e Speh (2002), esta caracteristica estd associada também ao fato da demanda
por servicos ser muito imprevisivel e flutuante. 1sso pode ser observado particularmente nos
hotéis, tendo em vista que possuem uma atividade bem sazonal. Contudo, a capacidade de
prestacdo do servigo equivale a capacidade de estoque de uma empresa de bens, embora
muitas vezes ndo se utilize toda a capacidade da empresa de servigos ela precisa oferecer uma

estrutura que permita o atendimento de picos de grande demanda sem perder a qualidade.

Além disso, outra dimensdo dos servigos citadas por Hutt e Speh (2002) é a questdo da
propriedade, os servi¢os ndo viram propriedade de quem os consome. O cliente usa o0 Servico,

mas ndo toma posse dele, diferentemente dos produtos fisicos. Segundo este autor, a “ndo
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propriedade” pode ser vista, inclusive, como uma vantagem para o comprador empresarial, j&
que ele fica despreocupado em relacéo a responsabilidade que teria se fizesse o servico por
conta prdpria, permitindo que seja dada maior énfase a atividade principal do seu prdprio

negacio.

Além de considerar as diferencas que caracterizam o servigo, a empresa deve conhecer
também seu publico alvo, e o que é valorizado por ele dentro dos servicos prestados. Esse
conhecimento pode ser adquirido por meio de pesquisas de mercado e pelo processo de
segmentacdo, a qual permite conhecer e separar caracteristicas comuns de determinados
publicos e verificar se, de fato, direcionar esforcos para estes publicos representa uma
vantagem para a empresa. No caso do mercado empresarial existem formas de segmentagéo

que diferem do mercado consumidor.

2.2.2  Segmentacdo no mercado empresarial

As empresas vivem em um ambiente de intensas mudangas. Mudangas sobre as quais nédo
detém controle, por isso devem estar atentas no sentido de modificarem sua politica interna
buscando tirar proveito dos fatores ambientais que Ihe sejam favoraveis e/ou minimizar os

que lhes sejam desfavoraveis.

Uma das grandes mudangas no ambiente de mercado est4 relacionada aos clientes. Estes se
tornam cada vez mais exigentes, seja por estarem mais informados e conscientes do seu papel
enquanto consumidores, seja pelo aumento da concorréncia entre empresas e 0 consequiente

aumento da oferta de produtos resultando em uma maior diversificagdo dos mercados.

E em fungdo dessa crescente diversidade dos mercados que a evolugio dos estudos sobre
marketing gera a compreensdo de que as estratégias de marketing de massa séo cada vez mais
inadequadas para os dias atuais, sendo mais produtivo e vantajoso a concentragdo de esforgos
em compradores que terdo melhores condicGes de serem atendidos e trardo maior retorno as

empresas.

Assim, embora o nascimento do Marketing enquanto um campo de conhecimento tenha
derivado do estudo da economia aplicada a partir da questdo da distribuicdo dos canais de

vendas, e posteriormente ter se tornado uma disciplina de gestdo voltada para o planejamento
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do aumento de vendas, com o desenvolvimento dos mercados, ele tem sido também
caracterizado, mais recentemente, como uma ciéncia comportamental aplicada, quando

comega a orientagdo para o consumidor (KOTLER, 1972).

Dessa maneira, o desenvolvimento do pensamento de marketing iniciou-se pela necessidade
de melhorar a distribuicdo de produtos a partir da Revolucéo Industrial (BARTELS, 1976).
Isso se justifica pelo fato de, inicialmente, a sociedade capitalista ter uma reduzida demanda e
pouca variedade de oferta, de forma que a oferta terminava criando sua propria demanda,

sendo assim, a grande questéo era como distribuir (HUNT, 1976).

Contudo, o continuo desenvolvimento da economia industrial trouxe uma maior
complexidade a funcéo de distribuicdo dos produtos, aos prdprios produtos e a formacéo dos
precos. Além disso, a pesquisa acerca do cliente passou a ser essencial para a sua conquista.

Aumentava-se o espectro de atribui¢des das empresas e, portanto, do proprio Marketing.

Esse panorama tem influenciado as empresas a direcionarem seus esforcos ao atendimento de
segmentos especificos o que pode gerar ocasionalmente uma vantagem competitiva. O
surgimento da vantagem competitiva nasce justamente do valor que uma empresa consegue

criar para seus compradores (PORTER, 1989).

Como a idéia central do marketing é estabelecer uma relagdo entre as capacidades das
empresas e os desejos dos consumidores de modo a se alcancar os objetivos das duas partes
(McDONALD, 2007), para que se alcance uma resposta comportamental da outra parte
(cliente), o marketing retne acBes que provoguem uma reagdo desejada em relagdo a um

publico-alvo determinado.

Segundo Lambin (2000), o marketing engloba trés dimensdes: a dimensdo das acdes
(conquista de mercados); a dimenséo das analises (compreensdo dos mercados); e a dimenséo
cultural (filosofia empresarial). Contudo, ndo obstante a importancia de todas elas, a
tendéncia das empresas, geralmente, é a valorizacdo da dimensdo das acbes que € aquela
relacionada ao marketing operacional, deixando de lado os demais, em especial a dimenséo

das anélises — marketing estratégico.
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A propria auséncia de um planejamento de marketing formal e estruturado, por meio da
elaboragdo de um plano de marketing, reflete essa situagdo. Embora sua importancia seja
notoria, ainda é grande o niumero de empresas que ndo fazem uso desse instrumento. Para
Campomar, Ikeda e Oliveira (2006) a principal barreira & confeccdo dos planos € a propria
conduta das organizacfes, que optam por administrar crises ao invés de planejar. No caso de
pequenas empresas, isso é ainda mais expressivo, muitas vezes justificado pela falta de
recursos (TOLEDO et al, 2007).

Ha que se definir, contudo, a diferenga entre 0 marketing operacional e o estratégico, que
reside, principalmente, nos seus objetivos. Conforme Lambin (2000), enquanto os objetivos
do marketing operacional estéo direcionados para a operacionalizagdo dos 4Ps, por meio da
organizacdo da distribuicdo, estratégias de vendas e comunicacdo de modo a informar aos
compradores potenciais as caracteristicas distintas do produto e ao mesmo tempo reduzir 0s
custos de prospeccdo dos clientes, ou seja, gerar volume de vendas com custos minimos, 0s
objetivos do marketing estratégico dizem respeito & analise continua e sistematica das
necessidades do mercado e ao desenvolvimento de produtos e servicos com caracteristicas tais
que os diferenciem dos principais concorrentes e assegurem uma vantagem competitiva

duradoura.

A esséncia do desenvolvimento de uma estratégia para uma empresa é assegurar que
as capacidades da empresa correspondam ao ambiente do mercado competitivo no
qual ela opera, ndo apenas hoje, mas também em um futuro proximo [...] a
administragdo de marketing, com sua responsabilidade especifica de gerenciar a
interface entre a organizagdo e seu ambiente (tanto clientes, quanto concorrentes),
tem um papel cada vez mais importante na elaboracdo da estratégia total
(HOOLEY, SAUNDERS, PIERCY, 2005, p. 23-24).

O marketing estratégico esta voltado, principalmente, para a anélise de mercado, resultando
posteriormente em estratégias de marketing em dois pontos fundamentais: segmentacdo e
posicionamento. Para Peter e Olson (1999), compreender os mercados e, conseqiientemente,
desenvolver estratégias de marketing, ndo s para atrai-los, mas para reté-los, de forma

lucrativa, é a esséncia da estratégia de marketing.

Segundo Campomar e Cezarino (2004), as estratégias de marketing direcionadas a
segmentacdo ajudam a empresa a projetar produtos que atendam eficazmente as necessidades
do mercado, e que ajudem a desenvolver taticas e campanhas promocionais eficazes, a galgar

posicdes competitivas e a harmonizar as iniciativas de marketing correntes. O processo de
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segmentacdo influencia no desenvolvimento e posicionamento do produto e no

desenvolvimento do programa de comunicagdo (CHOFFRAY; LILIEN, 1978a).

Dessa forma, a segmentacdo de mercado é vista como um dos conceitos fundamentais do
marketing moderno, funciona como um guia para a estratégia de marketing da empresa e para
a alocagcdo de recursos em mercados e produtos (WIND, 1978; CHOFFRAY; LILIEN,
1978a).

Um dos pioneiros a abordar este tema foi Smith (1956). Ele chamou a atengdo para um
ambiente de mercado caracterizado por uma competicdo imperfeita, existindo uma
diversidade de fornecedores e uma diversidade de demandas do mercado de consumo, de
forma a serem necessérias estratégias que possibilitassem a convergéncia da variedade de
produtos para as demandas individuais dos mercados. Para isso, ele levanta a importancia das

estratégias de diferenciagdo e segmentagao:

A segmentacdo de mercado consiste em ver um mercado heterogéneo
(caracterizado por uma demanda divergente) como um grupo de mercados
homogéneos menores em resposta a preferéncia por produtos diferentes entre os
segmentos importantes de mercado. Isto é atribuido aos desejos dos consumidores
ou usuarios por uma satisfagdo mais precisa de seus desejos variados. SMITH
(SMITH, 1956, p. 6)

A segmentacdo é baseada no desenvolvimento do lado do mercado representado
pela demanda, significando um ajuste racional e mais preciso do produto e do
esforco de marketing para o consumidor e para seus requisitos de uso. (SMITH,
1956, p.5)

7

Para Weinstein (1995), a segmentagdo é o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares que, provavelmente,
exibirdo comportamento de compra similar. Contudo, 0 mercado ndo é dividido, tampouco
sdo criados segmentos, 0 que ocorre é a identificacdo de segmentos baseados na definigdo de
variaveis consideradas relevantes para o negécio e que déem embasamento para a decisdo de
qual segmento deve-se atuar. Dessa forma, os profissionais de marketing ndo criam

segmentos, eles o identificam e decidem em quais irdo atuar.

Siqueira (2005, p. 223) coloca que:

O principio da segmentacdo de mercado repousa na admissdo de que o mercado,
para determinado produto, raramente é homogéneo em relacdo aos desejos e
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necessidades de quem o compde, o0 que se traduz na concepgdo de que nenhum
produto pode ser todas as coisas para todos os consumidores durante todo o tempo.

A importancia da segmentacdo se d& justamente em funcdo dessa diversidade da demanda.
Smith (1956) cita alguns aspectos que contribuem para uma falta de homogeneidade, tais
como: diversidade de costumes, desejos do consumidor em variar, desejos de exclusividade,
diferengas, entre outros. A vantagem da segmentacdo é que ela permite uma maior capacidade
para o delineamento das oportunidades de marketing; uma alocacdo mais adequada dos
recursos de marketing da empresa; e um ajustamento mais eficiente dos produtos e programas
de marketing em relagéo ao mercado (SIQUEIRA, 2005).

Yankelovich (1964) elenca alguns pontos positivos da segmentagdo que servem tanto para
bens de consumo como para produtos industriais:
e Permite o direcionamento apropriado de esforco promocional e financeiro aos
segmentos potenciais mais rentaveis;
o Possibilita a projecéo de produtos que capte verdadeiramente as demandas de mercado
atentando para segmentos potencialmente rentaveis;
e Antecipa a captagdo do sinal da tendéncia de mudangas dos mercados, permitindo
mais tempo para preparar-se e obter vantagens em relagéo a ela;
e Permite determinar as apelagdes que serdo mais eficazes para anunciar a empresa,
quantificando os segmentos e a resposta de cada um;
e Melhora escolha dos meios onde anunciar e da propor¢éo do orcamento a ser alocado;
e Possibilita melhor sincronismo nos esforcos promocionais de modo a obter maior
resposta e menor resisténcia;
e Ajuda na compreensdo e aplicagdo da informagdo demogréfica sobre o mercado de

outras maneiras.

De acordo com Tomanari (2003), os clientes formam grupos distintos, mas semelhantes entre
si. Distintos em relagdo a outros grupos (que ndo tém as mesmas caracteristicas analisadas),
mas semelhantes aos membros do seu mesmo grupo (de acordo com as caracteristicas que séo
levadas em conta). Para esta autora “A segmentacdo é, portanto, um movimento de agrupar e
de separar. Agrupar caracteristicas semelhantes e separar caracteristicas diferentes”
(TOMANARI, 2003, p. 396). O grande desafio é definir que fatores devem ser considerados

em cada agrupamento.
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Sendo assim, um modelo de segmentacéo requer a selegdo de bases de segmentacdo, ou seja,
fatores que melhor caracterizem e captem os desejos de cada segmento. As bases sdo
compostas pelas variaveis dependentes, varidveis usadas para dividir os segmentos, e 0s
descritores sdo as variaveis independentes, consistem nos critérios que auxiliam na descricéo
dos vérios segmentos (WIND, 1978). Para Siqueira (2005) ndo existe um consenso sobre a
questdo de bases e descritores, segundo ele alguns autores consideram como um s6 conceito,

outros o diferenciam e outros sequer mencionam os descritores.

A escolha das bases é a condicdo fundamental para o resultado da segmentacdo, ja que o
sucesso da estratégia de segmentacéo estd condicionado a capacidade das bases de identificar
e categorizar compradores reais e potenciais em grupos que se excluam mutuamente e cujas
respostas as a¢des de marketing sejam relativamente homogéneas (SIQUEIRA, 2005). Dessa
forma, conforme a escolha, os mercados podem ser segmentados de diferentes maneiras, as
quais variam desde a ndo segmentacdo pura e simples até a particdo total de um mercado,
sendo essa Ultima caracterizada como marketing um a um ou marketing individual
(TOLEDO; SIQUEIRA, 2001).

Existe uma série de variaveis ou bases de segmentacdo que podem ser contempladas para
definir uma estratégia de segmentacdo. As mais conhecidas e utilizadas sdo: as variaveis
geogréficas, que se baseiam na divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas como
nacdes, estados, regides, cidades ou bairros; as variaveis demogréaficas, que incluem
informacdes como idade, sexo, renda, ocupacgdo; as varidveis psicogréaficas, que estdo
relacionadas ao estilo de vida, personalidade, valores; e as variaveis comportamentais, que se
referem ao grau de conhecimento e atitude em relagdo ao produto (KOTLER; KELLER,
2008).

A escolha das variaveis a serem consideradas ou o uso de varidveis diferentes geram muitas
formas de segmentacdo. SupBe-se que a segmentacdo por fatores geogréficos tenha sido a
primeira forma de segmentacdo utilizada, estimulada principalmente pela impossibilidade
inicial das fabricas de terem uma grande cobertura geografica, o que fez com que tivessem
que optar pelo atendimento de apenas algumas regides (HALEY, 1971; CHOFFRAY;
LILIEN, 1978a); ja& a demografica é fruto do desenvolvimento dessas fabricas, aumento da
amplitude de suas marcas e consequente aumento da sua capacidade de atendimento

territorial, havendo necessidade de novas formas mais eficientes para segmentar o mercado
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(HALEY, 1971; CHOFFRAY; LILIEN, 1978a). As segmentacBes psicografica e
comportamental sdo mais recentes e menos genéricas que as demais e utilizadas em funcéo da

falta de robustez no uso das duas anteriores.

Haley (1971) cita ainda a segmentacdo baseada em volume de compra, considerando que um
pequeno namero de clientes é responsavel por um grande numero de compras, logo, as
estratégias a serem desenvolvidas deveriam considerar tal aspecto. No caso do BtoB essa
variavel é bem mais importante que no BtoC, ja que € um mercado menos pulverizado no

qual um pequeno nimero de clientes responde por um grande nimero de compras.

Contudo, 0 mesmo autor salienta que, apesar do volume, os beneficios procurados na compra
muitas vezes sdo diferentes, devendo-se levar em conta também varidveis de segmentacao
relacionadas aos beneficios do produto que estariam dentro das variveis comportamentais.
Entretanto, no caso do BtoB, estuda-se o comportamento de compra da organizacdo que é
diferente da compra pessoal. De fato, o comportamento de compra das empresas € uma

importante variavel considerada pelos autores para o processo de segmentacdo no BtoB.

De uma forma geral, seja qual for o critério escolhido, ou uma combinacdo deles, existe uma
unanimidade entre os autores de que o objetivo é identificar grupos para se atuar que
signifigquem um maior potencial de vendas, possibilitando a melhoria das decisbes de

marketing de forma a torna-las mais eficientes.

Entretanto, cabe salientar que o desenvolvimento de estudos sobre segmentagdo é bem maior
no mercado BtoC, sendo ainda muito incipiente ao se tratar do publico BtoB (CHOFFRAY;
LILIEN, 1978a). A resisténcia dos profissionais de marketing em usar a segmentagdo para
mercados industriais pode estar associada a complexidade desses mercados (TOLEDO;
SIQUEIRA, 2001). As variaveis citadas, por exemplo, sdo muito utilizadas no mercado de
consumo, o que nao significa que tenham o mesmo éxito ou que sejam utilizadas da mesma

forma no mercado empresarial.

Embora Wind (1978) entenda que as técnicas de segmentacdo usadas para o mercado de
consumo podem ser também utilizadas para o mercado BtoB, para autores como Webster
(1978); Siqueira (2005), as formas de segmentagdo utilizadas em mercados de bens de

consumo, tem pouca ou nenhuma utilidade quando se trata do mercado BtoB. Isso se deve as
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préprias peculiaridades que diferenciam cada um desses mercados, como ja discutido em
topicos anteriores. As razdes e fatores que influenciam na compra de um consumidor sdo
diferentes das utilizadas em uma compra empresarial. A complexidade do mercado
empresarial pede novas abordagens, diferentes das encontradas no marketing de consumo
(WEBSTER, 1978).

Enquanto no mercado de consumo um segmento é definido como um grupo de consumidores
com caracteristicas homogéneas, nos mercados industriais as variaveis relacionadas as
situacOes especificas de compra sdo muito mais relevantes do que as caracteristicas de quem
os consomem. Os beneficios dependem menos das caracteristicas psicoldgicas ou
socioecondmicas do comprador e mais do uso do produto, por isso pode ser melhor segmenté-
lo considerando seu beneficio (DOYLE; SAUNDERS, 1985). No caso da empresa hoteleira,
ela trabalha com os dois publicos. Logo é preciso atencéo tanto para critérios de segmentacao

do mercado de consumo quanto do empresarial.

Contudo, para os dois publicos, a analise do mercado € fator preponderante na identificacéo
das variaveis que irdo influenciar o processo de compra, pois isso ird definir também o
posicionamento a ser adotado pela empresa. Corey, citado por Webster Jr. (1978), discorre
sobre quatro conceitos chaves para o entendimento da natureza da selecdo do mercado
industrial e, conseqiientemente, do planejamento do produto: a escolha do mercado; a
avaliacdo dos produtos, selecionando-se as opgBes que melhor atendem as necessidades de
um mercado particular; a idéia de que o produto é o pacote total de beneficios que o cliente
recebe quando efetua a compra - produto em si, assisténcia técnica, seguranga no fornecedor,
servigos, reputacgdo, relacionamento vendedor-comprador, entre outros; e que o produto tem
diferentes significados para diferentes clientes, isso deve ser considerado quando da selecéo

de mercado e defini¢do do preco.

De acordo com Siqueira (2005), dois métodos podem ser usados para a analise do mercado
empresarial: a anélise de “cima para baixo”, ou seja, faz-se um quadro do setor industrial
como um todo, até chegar ao entendimento da magnitude e natureza do mercado para o
produto industrial em questdo e para a empresa especifica que o produz; ou a anélise de
“baixo para cima” que consiste no estudo das necessidades dos possiveis usuérios do produto,

considerando posteriormente todo o mercado e a participagdo de sua empresa.
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Para Smith (1956), a diversidade na demanda de mercado ndo é um fato novo, em especial
para os mercados industriais, uma vez que a producdo por pedido ao invés da produgdo em
massa é comum nesse mercado. Todavia, além da literatura sobre segmentacdo no BtoB ser
escassa, como ja abordado, a producdo sobre o tema termina sendo mais utilizada para
explicar resultados do que para planejar e desenvolver programas de marketing mais efetivos.
(SHAPIRO; BONOMA, 1984; ELLIOTT, GLYNN, 2000).

As caracteristicas das organizacdes empresariais tém sido aspectos tradicionalmente utilizados
pelos profissionais de marketing para a segmentacdo deste mercado, contudo encontra-se
pouca evidéncia entre as caracteristicas observadas e o efetivo comportamento de compra
(CHOFFRAY; LILIEN, 1978a). Para esses autores, a segmentacdo pode ser melhor
caracterizada pela estrutura do seu processo de decisdo de compra. O dois modelos de
segmentacdo mais conhecidos na literatura do BtoB s&o: o Modelo de Wind e Cardozo e o

Modelo de Shapiro e Bonoma.

O modelo de Wind e Cardozo (1974) baseia-se em duas categorias ou estagios de
segmentacdo: a macrossegmentacdo e a microssegmentacdo  (Quadro 5). A
macrossegmentagdo, como 0 nome sugere, identifica grandes segmentos, fundamentando-se
nas caracteristicas organizacionais e na situacdo de compra. Por sua vez, a
microssegmentacdo, que representa o segundo estagio, toma por base a divisdo desses
macrossegmentos em segmentos menores a partir das caracteristicas das unidades de tomada

de decisao.

Quadro 5 - Modelo de segmentagédo de Wind e Cardozo

Bases da Macrossegmentacéo Bases da Microssegmentacao

e Caracteristicas da Organizagdo compradora: | e Critérios-chave: qualidade, entrega, reputacao;
tamanho; freqtiéncia de uso; localizacdo o Estratégias de compras;
geografica; classificagdo industrial, e Estrutura da unidade tomadora de decis&o;
¢ Importancia percebida na compra;
¢ Aplicacdo do produto: mercado final atendido, | e Atitudes em relacdo aos vendedores;
valor do uso; ¢ Grau de inovacio organizacional;
) . ) ¢ Influéncia de fatores cientificos e tecnoldgicos na
e Situacdo de compra: estrutura de compra; tipo decisdo de compra;
de situacdo da compra (nova ta.refa, recompra | o Caracteristicas pessoais (demograficas, estilo de
direta, recompra modificada); estagio do decisdo, risco, confianca, responsabilidade do
processo de decisdo da compra. trabalho).

Fonte: Baseado em WIND; CARDOZO, 1974, p. 156
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A idéia desse modelo € que ndo se deve segmentar baseando-se apenas em macrossegmentos
Ou em microssegmentos, mas sim enxergar as duas categorias como estagios de um unico
processo. Primeiro, a macrossegmentacdo identifica segmentos macros importantes para 0s
objetivos organizacionais, e, segundo, a microssegmentacdo divide esses macrossegmentos

verificando o perfil completo de cada segmento baseado em caracteristicas dos dois estagios.

A grande questdo é que muitas empresas ficam apenas no primeiro estigio, que, visto
isoladamente, ndo proporciona grandes vantagens a elas. 1sso ocorre em funcéo da dificuldade
em se chegar ao segundo estdgio, haja vista que no primeiro as informagdes podem ser
adquiridas por meio de fontes secundérias a um custo menor, e no segundo séo coletadas de

fontes primérias, o que acarreta maiores custos e maior tempo.

O modelo proposto por Shapiro e Bonoma (1984), embora utilize outras nomenclaturas,
termina sendo similar ao de Wind e Cardozo. S&o identificados cinco critérios ou camadas de
segmentacdo: demogréficos (tipo de indlstria, tamanho, localizagdo); operacionais
(tecnologia da empresa/produto; uso da marca, capacidade do cliente); abordagens de compra
(comportamento do cliente em relagdo as abordagens de compra); fatores situacionais
(urgéncia do pedido, aplicacdo do produto, tamanho do pedido); e caracteristicas pessoais
(similaridade ou afinidade entre vendedor e comprador; atitude com relagéo a riscos; lealdade
aos fornecedores). Esses cinco critérios sdo organizados em forma de camadas divididas em
trés niveis: externo, intermediario e interno, por isso também denominado de modelo de
maltiplos estagios ou dos nichos concéntricos (TOLEDO; SIQUEIRA, 2001), como pode ser

visualizado no Quadro 6.

Quadro 6 - Modelo de segmentagédo de Shapiro e Bonoma

12 Camada - Varidveis demograficas, | Bases de segmentagdo facilmente
Nivel externo 22 Camada - Variaveis operacionais, identificadas, custos de pesquisa
32 Camada - Abordagens de compra. | menores.

Dificuldade média de identificar bases,
Nivel intermediario | 4% Camada - Variaveis situacionais. bem como de dispéndio de tempo e
custo de pesquisa.

Custos altos devido a exigéncia de

Nivel interno 5% Camada - Variaveis ligadas as | pesquisa de mercado aprofundada, as
caracteristicas pessoais do | bases sdo menos visiveis e existe a
comprador. necessidade de maior intimidade com o

comprador.

FONTE: Baseado em SHAPIRO; BONOMA, 1984, p. 07
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Fazendo uma comparagdo entre os modelos de Wind; Cardozo (1974) e Shapiro; Bonoma
(1984), percebe-se que o nivel externo e intermedidrio do modelo de multiplos estagios se
aproxima dos aspectos da macrossegmentacéo de Wind e Cardozo, as informacdes podem ser

adquiridas de dados secundarios e 0s custos sdo menores.

No caso da microssegmentacdo, esta se aproxima mais do nivel interno, no qual as
informacgdes sdo primarias e os custos para adquiri-las sdo maiores. Cabe salientar, contudo,
que, apesar de sua importancia, tais modelos sdo bastante complexos. Na prética, as empresas
terminam adotando abordagens menos sofisticadas, ficando apenas nas primeiras
camadas/niveis ou na macrossegmentacdo (TOLEDO; SIQUEIRA, 2001).

Ressalta-se ainda que, a despeito da importancia das empresas conhecerem seus clientes, seus
comportamentos, suas motivagdes para a compra, torna-se fundamental a identificacdo dos
fatores considerados realmente importantes para o cliente, os quais dardo valor a transacéo.
Por outro lado, a empresa deve buscar também identificar o que cada cliente representa para
ela em termos de volume de compras e de lucratividade no intuito de ter embasamento para

estabelecer estratégias diferenciadas para cada um.

Elliott e Glynn (2000) propdem uma metodologia de segmentagéo que alie a valoragdo dos
clientes e suas relagdes com a empresa vendedora analisando o valor atual e futuro dos
segmentos para a empresa e classificando-os em quatro tipos: clientes troca simples,
aproveitadores, vendedores e parceiros, conforme o nivel de valor e lealdade do cliente. O
grande desafio é estabelecer e calcular o valor de cada cliente ou segmento. Yankelovich
(1964) ja destacava a necessidade de bases de segmentacdo que fossem além dos dados

demogréficos, entre elas o valor da compra para o cliente.

Reconhecer o valor da empresa/produto para o cliente, bem como, o valor do
cliente/segmento para a empresa é fundamental para implementar a estratégia de
segmentac¢do, contudo outros aspectos também precisam ser considerados. Hutt e Speh (2002,
p. 163) propdem que “A arte de segmentacdo de mercado envolve a identificagcdo de grupos
de consumidores que sejam suficientemente grandes e especificos para justificar uma

estratégia de marketing separada”.
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Dessa forma, para pdr em pratica uma estratégia de segmentacéo, cabe levar em consideragdo
cinco critérios bésicos (HUTT; SPEH, 2002; KOTLER; KELLER, 2008):
e Mensurabilidade — verificar se existem informacdes sobre o comprador e se séo
passiveis de serem obtidas;
e Acessibilidade — avaliar a possibilidade de a empresa concentrar seus esfor¢os nos
segmentos determinados;
e Substancialidade — observar se os segmentos séo grandes e lucrativos o suficiente que
justifique o tratamento em separado;
o Compatibilidade — avaliar se as forgas da empresa estdo de acordo com as condigdes
atuais e futuras do mercado em termos de competitividade e tecnologia;
e Receptividade — verificar como 0s segmentos respondem aos elementos do composto

mercadoldgico, em especial, preco e produto.

Além disso, na avaliagdo dos segmentos de mercado a empresa deve levar em conta dois
outros fatores: a atratividade global do segmento e os objetivos e recursos da empresa, ou
seja, se 0 segmento possui caracteristicas que o tornem atrativo (tamanho, crescimento,
aproveitamento de economias de escala, baixo risco), e se o investimento nele ira condizer
com os objetivos e recursos da empresa (KOTLER, KELLER, 2008). Este raciocinio nos leva
a uma dificil questdo, definir que varidveis devem ser consideradas para estabelecer
estratégias de segmentacdo, e a partir delas identificar os segmentos que serdo atrativos e em

quais efetivamente se vai atuar.

A questdo da definicdo do nimero de segmentos a se trabalhar é complexa. Dois critérios
devem ser levados em conta: medidas estatisticas de estabilidade e homogeneidade dos
segmentos; e o custo gerencial da segmentacdo (WIND, 1978). O problema crucial de
escolher o melhor sistema de segmentacdo é justamente determinar qual tem o maior nimero
de implicacOes realmente préticas para o marketing (HALEY, 1971), tendo em vista que a
utilizacdo de fatores descritivos e ndo prescritivos tém prevalecido na literatura de
segmentacdo, como ressaltam os autores, o que termina dificultando a previsdo de
comportamento de compras futuras (HALEY, 1971; WIND, 1978). Para Wind e Cardozo
(1974), a segmentacdo parece ser lembrada mais para explicar o pés-fato detendo-se na razéo
pela qual um programa de marketing ndo deu certo, do que para fundamentar o

desenvolvimento de estratégias de marketing.
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Apesar das estratégias de segmentacdo ndo serem por vezes utilizadas de forma a realmente
auxiliar no planejamento de agdes futuras pelas empresas, elas continuam tendo um papel
fundamental para o marketing estratégico. No caso do objeto de estudo deste trabalho: os
hotéis, eles possuem um desafio ainda maior j& que lidam tanto com o publico BtoC quanto
com o publico BtoB, o que implica em desenvolvimento de estratégias diferenciadas para
cada um deles. Cabe, portanto, identificar de forma especifica quem € o cliente BtoB do Hotel
e quais as formas de segmentagdo dentro desse mercado turistico, conforme serd discutido no

item seguinte.

2.2.3  Segmentacdo no mercado turistico: definindo o cliente empresarial do hotel

Ao se discorrer sobre as relagGes de troca entre empresas, a segmentacdo vai depender entre
outras coisas do mercado em que elas atuam. Isso se deve ao fato da importancia da compra e
do produto, para o cliente, serem variaveis consideradas relevantes pelos autores quando se

trata da segmentagéo no BtoB.

O produto hotel € um produto turistico. Embora ele seja adquirido por empresas dos mais
variados setores de producéo, ele faz parte do setor de turismo. Por isso a necessidade de
entender um pouco das caracteristicas desse mercado em especial e suas formas de

segmentacao.

Em se tratando do mercado turistico como um todo, Smith (1990) cita duas maneiras basicas
de segmenta-lo: a segmentacdo baseada nos descritores da viagem e a segmentagdo baseada
nos descritores do turista. A primeira divide o mercado de acordo com os diferentes tipos de
viagem, Seaton e Bennett (1996) identificam quatro tipos: recreacional/prazer; visita a
amigos/parentes; negocios; e outros. Sendo que cada um desses tipos abrem um novo leque de

caracteristicas e classificagdes.

No caso do mercado de negocios, por exemplo, dentro dele podem ser feitos novos
questionamentos para identificar novos possiveis grupos, como: “qual o destino?”, “qual o
local de atividade?”; “qual o meio utilizado para efetuar a compra (reserva)?” - pela propria
empresa, por uma agéncia de viagens da propria empresa, ou por uma agéncia externa; “qual a

duracdo da viagem?”; “que tipo de acomodacdo é utilizada?”; “qual o meio de transporte?”,



64

entre outros (SEATON; BENNET, 1996), podendo-se acrescentar ainda outras questdes como

“qual o tipo de negdcio”, por exemplo.

A segunda forma de segmentacdo fundamenta-se ndo na viagem, mas na pessoa que faz a
viagem, envolvendo perguntas como: “quem € o turista?” em termos socio-demogréficos
(idade, ciclo de vida da familia, renda, ocupagéo, sexo), dados psicograficos e estilo de vida
(interesses, opinides, atitudes); “o que ele quer?”, envolvendo dados do beneficio do produto
(qual a especificacdo do hotel, quais as caracteristicas desejadas, que é a segmentagdo
comportamental); “quando ele vem?” Permite definir periodos de alta e baixa estacéo
conforme o tipo de cliente; “de onde?” Envolve dados geograficos (que pais, cidade, estado
ou regido ele € proveniente); e “quanto?” relaciona-se ao volume e freqiiéncia de uso
(SEATON; BENNET, 1996).

Embora possam ser utilizadas diversas variaveis para a segmentacdo turistica: geogréficas,
demogréficas, psicogréaficas e comportamentais (WOODSIDE; MARTIN, 2008), Beni (2007)
coloca que a motivacdo da viagem é o principal meio disponivel para segmentar o mercado

turistico.

A importancia da segmentacdo no turismo pode ser percebida sob diversos angulos. Sob a
perspectiva da esfera pablica, por exemplo, a segmentagdo é vista como uma maneira de
organizar essa atividade no seu ambito mais amplo, proporcionando um melhor planejamento

e efetividade das a¢des publicas nesse mercado (BRASIL; 2009d).

Sob o prisma da iniciativa privada, e de modo especifico das empresas hoteleiras, que sdo o
objeto de estudo desse trabalho, a segmentagcdo pode ser vista como uma estratégia que
permite definir melhor em quais por¢des do mercado/segmentos vale a pena investir de modo
a contemplar as necessidades especificas de cada uma delas proporcionando um melhor

atendimento as expectativas dos clientes.

De acordo com BRASIL (2009d), o mercado turistico pode ser segmentado baseado em dois
pontos de vista: o da oferta e o da demanda. Tomando como base a identidade da oferta, a
segmentacdo se d& a partir da identificacdo nos territorios receptores de varios aspectos
importantes relacionados com o turismo, como: atividades, praticas e tradi¢des (agropecuéria,

pesca, esporte, manifesta¢cbes culturais, manifestacbes de fé); aspectos e caracteristicas
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(geogréficas, historicas, arquitetdnicas, urbanisticas, sociais); e determinados servicos e infra-
estrutura (de salde, de educacdo, de eventos, de hospedagem, de lazer). J& no caso de
segmentacdo baseada na demanda, ocorre a identificagdo de certos grupos caracterizados a
partir das suas especificidades em relacdo a fatores que determinam suas decisdes,
preferéncias e motivacdes, ou seja, a partir das caracteristicas e das variaveis da demanda, que
envolvem desde fatores demogréaficos até fatores comportamentais e psicogréficos, isto &,

similar a segmentacgdo baseada nos descritores do turista.

Dessa forma, a defini¢do de roteiros turisticos toma por base a oferta em relacdo a demanda,
ou seja, aquilo que o destino turistico tem para oferecer e que tipo de turista estd procurando
por essa oferta. Isso € necessario principalmente porque os atributos da oferta sdo muitas
vezes de dificil modificagdo, como os inerentes aos atrativos naturais e culturais, por

exemplo.

Fundamentado na oferta, no Brasil, 0 Ministério do Turismo organiza o mercado em doze
grandes segmentos ou tipos de turismo: Turismo Social; Ecoturismo; Turismo Cultural;
Turismo de Estudos e Intercdmbio; Turismo de Esportes; Turismo de Pesca; Turismo
Nautico; Turismo de Aventura; Turismo de Sol e Praia; Turismo Rural, Turismo de Negdcios
e Eventos (BRASIL, 2009d).

Observa-se que existe uma definicdo conjunta de turismo de negdcios e eventos como um
Unico segmento ou tipologia, isto se deve ao fato de que, tanto para eventos, quanto para a
realizacdo de negoécios, utiliza-se uma estrutura muito similar. Inclusive, essas duas
modalidades podem se confundir, j& que existem eventos voltados especificamente para a

concretizacdo de negocios.

Turismo de Negdcios e Eventos compreende o conjunto de atividades turisticas
decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de
carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social. (BRASIL, 2009d, p.46)

Essa segmentacdo feita para direcionar as agdes publicas na definigdo, distribuicdo e
promocao de roteiros turisticos, serve também como norteadora para as empresas que atuam
nesse mercado. Contudo, ela ndo é suficiente, j& que se relaciona quase que exclusivamente
com aspectos da motivagdo da viagem que, embora sejam importantes como salientado por

Beni (2007), deve-se levar em consideracdo outras variaveis. Além disso, uma forma de
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turismo ndo exclui necessariamente a outra. O turismo de pesca, por exemplo, pode estar
relacionado com o turismo nautico, ou de aventura, entre outros, 0s quais se relacionam por
sua vez com o turismo de lazer. Barretto e Rejowski (2009, p. 15) reforcam esse

posicionamento:

[...] os seres humanos enquanto seres sociais, multifacetados, ndo sdo passiveis de
enquadramentos rigidos, portanto toda e qualquer tipologia constitui apenas uma
ferramenta epistemologica que o0s pesquisadores utilizam conforme suas
necessidades, assim como os profissionais de marketing.

A ocorréncia do turismo de negocios e eventos pressupde a existéncia de uma rede de
relacionamentos institucionais e operacionais que o viabilizam. Podem sem citados varios
agentes (BRASIL, 2008b): promotores de eventos, governo, institui¢des, iniciativa privada.
Entretanto, a existéncia de deslocamentos para tal fim depende antes de tudo da conjuntura
econdmica local. O turismo de negdcios se diferencia do turismo de lazer, mas ndo sdo

necessariamente tipos ou segmentos que se oponham (BRAGA, 2006).

Dessa forma, para fins de facilitacdo da pesquisa e um melhor entendimento, neste trabalho,
no que tange ao critério de motivacdo, considera-se a existéncia de dois grandes mercados
turisticos ou tipos de turismo: o turismo de negécios e o turismo de lazer, que podem se
desdobrar em outros subgrupos ou segmentos e que se interligam entre si, embora exista uma
motivacgdo inicial especifica para a viagem, o “fazer negdcios” ndo exclui “fazer lazer” e vice-

versa. Essa idéia pode ser melhor entendida pela llustracéo 7.

Continuum dos dois mercados

Segmentos [ ] Segmentos do
do Turismo Turismo de
de Lazer o o ° Neg6cios

Mercado de Turismo
de Negdcios ®

Segmentos de lazer/ negocios

llustragdo 8 - Mercados turisticos: lazer e negocios
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No caso do publico de negdcios, sob a perspectiva do mercado turistico como um todo, ele
pode ser enxergado como um segmento, contudo, sob o prisma de uma empresa s6, COmo € 0
caso do hotel, esse publico pode ser considerado um mercado devido ao seu grande volume e
diversidade. No caso especifico do hotel, assim como existe 0 seu mercado de consumo,
existe também o seu mercado empresarial e dentro de cada um desses mercados podem ser

identificados uma série de novos segmentos.

Sob outro ponto de vista, o publico de negdcios poderia ser considerado como um segmento
Unico que englobaria nichos, contudo optou-se por ndo utilizar esta nomenclatura, haja vista

que o nicho de mercado ndo possui uma defini¢cdo undnime (MATTAR; AUD, 1997).

Alguns autores consideram o nicho como um resultado natural de uma oportunidade de
negdcios que pode ser momentanea, € 0 segmento como um conceito maior, estratégico
(RICHERS, 2000), e, por conseguinte, algo que exige planejamento e agdes de longo prazo.
Para Kotler (1998) o nicho consiste em um grupo restrito de compradores cujas necessidades

ndo estdo sendo atendidas pelo mercado, representando uma oportunidade.

Por outro lado, alguns autores como Weinstein (1995, p.222), consideram que um nicho de
mercado ndo deixa de ser um segmento também, "Nichos de Mercado sdo pequenos
segmentos que oferecem oportunidades de negdcios incrementais”. Contudo, seria uma
espécie de segmento mais especifico, de modo que a empresa precisaria focar-se em um

produto extremamente ajustado a desejos e necessidades exclusivas.

Para Toledo e Siqueira (2001), o nicho poderia ser compreendido como um subsegmento de
uma divisdo maior do mercado total. Justamente para ndo entrar no mérito da discussdo da
diferenga entre nicho e segmento, optou-se por considerar o publico de negdcios como um

mercado que possui uma série de segmentos.

Para atuar no mercado de negdcios e, conseqlientemente, desenvolver estratégias de
segmentacdo para esse publico, a primeira coisa a ser feita é definir quem é o cliente
organizacional do hotel. O turista de negdcios €, na verdade, o usuario direto dos servicos dos
hotéis, jA o cliente organizacional é a empresa que esse turista representa ou que foi

responséavel por sua estada.
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Baseado em Hutt e Speh (2002), pode se dizer que o hotel tem os trés tipos de clientes
empresariais: as empresas comerciais; 0s 0rgdos governamentais e as instituicbes. No
entanto, esses clientes podem ser ainda divididos e a0 mesmo tempo reunidos em dois grupos,
de acordo com a relagdo que possuem com a atividade turistica: empresas que trabalham
diretamente com o turismo como as operadoras turisticas e as agéncias de turismo; e as
demais organizagdes que englobam - as organizagdes do terceiro setor; o governo e as

empresas em geral.

As agéncias e operadoras, embora funcionem como intermediarias nessa rede, tendo uma
importancia incontestavel no processo de compra (llustragdo 8), ndo deixam de ser também
consideradas como clientes dos hotéis ja que pode haver negociacdo do produto e da tarifa
diretamente com elas, em especial as agéncias corporativas. As empresas organizadoras de
eventos, embora ndo sejam o foco deste trabalho, também sdo consideradas clientes
empresariais. Contudo a llustragdo 8 enfatiza apenas a venda de hospedagem, seja ela feita

diretamente ao cliente empresa ou por meio de um intermediéario.

EEEEEEEEEEEEEEEEN] Negocia(;éolReservalpagamento EEEEEEEEEEEEEEEEEEN
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» > >
Negociacao Negociagédo/ Reserva

A
Pagamento
Pagamento
==s Fluxo de compra de === Fluxo de compra de hospedagem
hospedagem direto por meio de agéncia

llustragdo 9 - Fluxo de compra de hospedagem de cliente corporativo

Em relacdo & utilizacdo dos hotéis, Braga (2006) defende que existe uma demanda de turistas
de negocios por hotéis de médio conforto, apesar de grande maioria da literatura sobre o

assunto caracterizar esse publico como consumidor de equipamentos luxuosos e caros.
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A autora enfatiza que existe um fluxo significativo de turistas de negdcios que se deslocam
por via terrestre em Onibus de linhas regulares, que muitas vezes ndo séo contabilizados pelas
estatisticas, reforgando a idéia de que existe um grupo de turistas de negdcios que faz uso de

Servicos e equipamentos mais simples.

Similar a isso, o turista de negécios pode ser também classificado em relacdo & forma de
organizagdo das viagens: o corporativo, que viaja pela empresa e o individual, que viaja por
iniciativa propria (BRAGA, 2006). Nesses casos, 0s agentes financiadores e os motivos da
viagem podem variar. O primeiro grupo tem suas despesas pagas pela empresa e geralmente
utilizam servigos mais caros, sendo mais exigentes, ja4 o segundo opta por alternativas mais

econdmicas em virtude das restricdes financeiras pessoais. (BRAGA, 2006)

Contudo, tais restricdes podem ocorrer também em casos de viagens pagas por empresas,
principalmente se for considerada uma diferenciagdo de opgdes de hospedagem em funcéo do
cargo ocupado dentro da empresa: diretores, gerentes, equipes de trabalho operacionais, o
que, por sua vez, pode influir também na unidade tomadora de decisdo e na importancia ou
ndo do papel de intermediarios presentes na prépria empresa, como é o caso tipico da

secretaria, exemplo citado por alguns autores como Kuazaqui (2000).

Outro ponto que pode diferir os clientes empresariais é a localizacdo e a abrangéncia da
organizagdo: empresas locais, empresas regionais, empresas nacionais, empresas
internacionais. Mesmo empresas consideradas totalmente locais, ou seja, instaladas apenas na
cidade de destino, podem gerar fluxo de turista de negécios direta ou indiretamente® na
localidade em funcéo das suas atividades. Contudo, empresas localizadas na cidade, mas com

abrangéncia regional, nacional ou internacional tendem a gerar um fluxo turistico maior.

A partir das leituras realizadas nos referenciais teoricos, criou-se um quadro com algumas
sugestdes de categoria/variaveis com suas respectivas descri¢des, que podem ser utilizadas
como base para auxiliar na identificacdo dos tipos de clientes de negdcios e na consequiente

segmentacdo desse mercado (Quadro 7).

® Entende-se como geracéo de fluxo de forma direta a situacdo em que a propria empresa é responsavel pela
compra da hospedagem, e indireta quando ela ndo é responsavel pela compra, mas sim pela geracdo da compra
através das suas atividades. Ex.: Deslocamento de um funcionario de uma empresa terceirizada contratada pela
empresa local para prestar-lhe servigos.
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Categorias para a segmentacdo do mercado empresarial

Categoria/ Variavel

Descrigdo

Tipo de empresa para qual o
hoéspede de negécios trabalha

e Empresas comerciais
¢ Orgdos governamentais
o Institui¢cbes sem fins lucrativos

Localizagdo geografica,
abrangéncia geografica

e Empresas locais
¢ Regionais

¢ Nacionais

e Internacionais

Relacdo da empresa com a
atividade turistica

e Empresas turisticas (operadoras e agéncias)
¢ Organizadores de eventos
e Empresas de outros ramos de atividade

Disponibilidade da empresa
ou do hdspede em gastar

e Empresas nas quais 0 preco ndo é o principal fator na politica de viagens
e Empresas nas quais o preco é o principal fator da politica de viagens

Nivel hierarquico dos
héspedes da empresa que
mais utilizam servigo de
hospedagem

o Operacional
e Geréncia
e Diretoria/Presidéncia

Servicos oferecidos por custo
demandado

e Empresas que buscam baixo custo
e Empresas que buscam melhores servigos

Volume de compras atual das
empresas

e Empresas com grande fluxo de compra de hospedagem
e Empresas com médio fluxo de compra de hospedagem
e Empresas com pequeno fluxo de compra de hospedagem

Potencial de compras futuras

e Empresas com grande potencial de compras futuras
e Empresas com baixo potencial de compras futuras

Potencial de vendas cruzadas

e Empresas com negoécios e/ou filiais em outras localidades onde existem
outros hotéis da rede

e Empresas locais, mas que possuem um fluxo intenso de viagens para
outras localidades onde existem outros hotéis da rede

o Empresa que ndo possuem fluxo de viagens intenso para outras localidades

Potencial de compra pelo tipo
de produto: hospedagem,
eventos, alimentacéao

e Empresas que usam apenas hospedagem

e Empresas que usam hospedagem e alimentacédo

e Empresas que usam hospedagem, eventos e alimentacdo
e Empresas que usam eventos

Nota-se que as categorias sugeridas ndo sdo mutuamente exclusivas, podendo ser utilizadas

vérias delas para caracterizar o cliente empresarial sob uma série de aspectos. Além disso,

elas ndo esgotam os preceitos encontrados na literatura. Resta saber, na prética, quais sdo as

variaveis realmente importantes para a segmentagéo desse publico.

A importancia de estudar as estratégias de segmentacdo direcionadas ao publico de negdcios

pode ser constatada, também, pelo fato de um mesmo turista de negdcios visitar uma

localidade com muito mais frequéncia do que um mesmo turista de lazer, principalmente se a

sua empresa tiver atividades naquele local. Além disso, esse tipo de cliente termina ndo se

restringindo apenas & utilizacdo dos servicos de hospedagem do hotel, na realidade utiliza
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varios outros: servicos de eventos, de alimentos e bebidas, de lavanderia, entre outros. Em
funcdo dessa frequéncia de uso, eles podem ser clientes com um grande potencial de compra
para os hoteis. Dessa forma, a segmentacdo permite a aquisicdo de informagdes que servem
de base ndo s6 para o entendimento do comportamento de compra passado, mas
principalmente para a tomada de decisdo futura. Um exemplo disso sdo as agdes de

relacionamento.

Observada a importancia do tema por meio da literatura pesquisada, passa-se as questdes
metodoldgicas. O tdpico seguinte detalha o método de pesquisa de campo adotado e as acoes

realizadas para o alcance dos objetivos pretendidos.
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3 METODO DA PESQUISA DE CAMPO

Para Bourdier (1998, p.34), “[...] construir o objeto cientifico é, antes de mais nada e
sobretudo, romper com o senso comum [...]”, ou seja, afastar-se de representagdes familiares
que sdo comuns a todos. Nesse sentido, o objeto cientifico ndo aparece do nada, e nem é
relevante por si s, ele é construido, e essa capacidade de construcdo e de transformacgéo de
algo, por vezes, aparentemente irrelevante, em algo cientifico, deve-se primordialmente ao

método.

Embora metodologia e método sejam termos utilizados de forma similar, a metodologia em si
trata do estudo dos métodos ou procedimentos metodolégicos, seu objetivo é o
aperfeicoamento dos processos e critérios empregados ao longo da pesquisa (MARTINS;
THEOPHILO, 2007). J4 0 método é o “caminho utilizado para se chegar a determinado fim”
(GIL, 1999, p. 28). O metodo € importante na medida em que é ele que vai conferir a
seguranca, sendo um fator de economia na pesquisa, no estudo e na aprendizagem (RUIZ,
2002).

Dessa maneira, 0 propdsito deste tdpico é discorrer acerca dos procedimentos metodoldgicos
adotados para a consecucdo da pesquisa de campo proposta. Para estudar as estratégias de
segmentacdo utilizadas pelos hotéis para seu publico empresarial, optou-se por uma pesquisa
qualitativa de carater exploratério usando como estratégia de pesquisa o estudo de caso,

conforme sera detalhado.

3.1  Problema de pesquisa

Depois de escolhida a temética, surge uma das questdes mais dificeis que é definir o problema
de pesquisa, ou seja, restringir o tema geral a um tépico, de modo que a questdo possa ser de

fato investigada.

Para facilitar essa decisdo € necessario o levantamento de dados que pode ser feito por meio

de pesquisa documental, pesquisa bibliografica e contatos diretos, para entdo fazer-se a
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formulacdo do problema. Ha que se considerar ainda sua viabilidade, isto é, a possibilidade e
oportunidade da pesquisa ser exequivel; e o seu grau de relevincia e novidade, isto é, a

importancia dela e sua capacidade de contribuir com novos conhecimentos.

A relevancia da pesquisa em questdo pode ser observada pelo fato de existirem poucos
estudos voltados ao mercado de turismo de negdcios principalmente ao se tratar de
segmentacdo. Por ser um mercado que possui grande importancia para a atividade hoteleira,
esses empreendimentos devem buscar constantemente o atendimento as necessidades desse

publico. Dessa forma, para melhor servi-lo é necessario antes de tudo conhecé-lo.

Logo, como a segmentagdo permite a identificacdo das diferencas e semelhancgas entre 0s

segmentos para melhor atendé-los e desenvolver o correto posicionamento da empresa,

considerando o valor desse tipo de turista para a hotelaria e, considerando que eles formam

seu publico empresarial, formulou-se a seguinte questéo de pesquisa:

e Como sdo desenvolvidas as estratégias de segmentacdo para 0 mercado empresarial em
hotéis de Séo Luis-MA?

A partir da pergunta de pesquisa, a analise dos dados coletados nos casos estudados ird
considerar se as estratégias utilizadas sdo adequadas ou se os hotéis devem atentar para

estratégias diferentes.

3.2  Delimitagédo da pesquisa

A delimitacdo da pesquisa é a fase que consiste em estabelecer limites para a investigacéo,
seja pelo assunto, a extensdo, ou outros fatores (humanos, econdémicos, entre outros). Na
delimitacdo é definido se sera considerado todo o universo da pesquisa ou apenas uma
amostra, isto é, uma parte do universo que é selecionada para representd-lo. No caso da
pesquisa qualitativa, esta se caracteriza pelo uso de abordagens ndo fundamentadas em
mensuracdes numericas, no sentido da necessidade de uma amostra representativa (KING,
KEOHANE, VERBA, 1994).

Além disso, a estratégia de estudo de casos trata de uma generalizagdo analitica e néo

estatistica. Os casos utilizados ndo sdo unidades amostrais e ndo sdo escolhidos sob essa
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perspectiva, eles servem para sustentar a teoria em questdo, com a qual se compara 0s

resultados empiricos do estudo de caso (YIN, 2005).

Dessa forma, escolheu-se como campo de pesquisa dois hotéis de grande porte’ da cidade de
S&o Luis-MA, ja que em hotéis de médio e pequeno porte ou em pousadas, subtende-se que,
em sua maioria, ndo haja concentracéo de esforcos de marketing para o publico de negdcios,
ou que esta seja reduzida. Isto ocorre em fungdo da prdpria limitacdo da estrutura fisica e

organizacional de hotéis desse porte.

Partindo desse pressuposto tém-se uma justificativa para a escolha do método do estudo de
caso, ja que ndo seria possivel efetuar o estudo pretendido em qualquer hotel. As limitagdes
do campo escolhido impossibilitariam abordar de forma apropriada o problema de pesquisa,

devido & auséncia das condigdes para atestar a teoria (YN, 2005).

Para tanto foi escolhida a cidade de S&o Luis, que apesar de seus atrativos naturais e culturais
tipicos de destinos voltados ao lazer, tem no turismo de negdcios uma vertente de grande

importancia para a atividade hoteleira, em especial nos meses de baixa temporada.

3.3  Tipo de estudo e estratégia de pesquisa

Em relagdo ao tipo de estudo escolhido, optou-se por uma pesquisa exploratdria de
abordagem qualitativa. Considerando seus objetivos, a pesquisa pode ser classificada como
exploratoria quando se tém pouco ou nenhum estudo anterior em relacdo ao problema, néo
fornecem, em geral, respostas conclusivas, e estd direcionada para outras pesquisas futuras
(COLLIS; HUSSEY, 2005)

Concernente ao processo, as pesquisas podem ser agrupadas em quantitativas ou qualitativas.
A primeira mensura fenémenos, implica na coleta e analise de dados numéricos e na aplicagdo
de testes estatisticos, j& a segunda examina e reflete percepcbes para entender melhor as

atividades sociais e humanas (COLLIS; HUSSEY, 2005). Como a pesquisa qualitativa visa

" Consideram-se, neste trabalho, hotéis de pequeno porte aqueles com até 50 unidades habitacionais, os de médio
porte hotéis com 51 a 100 unidades habitacionais (UHs), e de grande porte a partir de 101 unidades
habitacionais.
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conhecer melhor e ndo necessariamente medir questdes relacionadas a atividade social do

homem, ela geralmente é bastante utilizada no caso de estudos exploratorios.

De um modo geral, os métodos qualitativos sdo mais adequados para os estudos descritivos e
exploratorios, que é o caso da pesquisa em questdo, além disso, ajudam na compreensdo e
desenvolvimento inicial de uma fundamentacéo tedrica para um dado fenbmeno de interesse
(CONNOLY, 1999). A utilizagcdo de uma abordagem qualitativa implica em uma énfase no
processo e nos significados, que ndo é rigorosamente examinado em termos de mensuracgao
em relacdo a quantidade, intensidade e freqiiéncia (DENZIN; LINCOLN, 1994).

Bryman (1989) estabelece duas diferencas bésicas entre a pesquisa qualitativa e a quantitativa.
Primeiro que a grande distincdo entre elas ndo € a presenca ou auséncia de quantificacéo. O
enfoque da qualitativa inicia-se com um conjunto de conceitos amplos cujo contetdo se
consolida durante o préprio processo de coleta, além disso, a énfase, neste caso, € dada ao
individuo pesquisado. Enquanto na pesquisa quantitativa o pesquisador parte de conceitos
previamente estruturados sobre a realidade a ser estudada, na qualitativa ele vai nédo
estruturado a campo, justamente no intuito de captar as perspectivas e interpretagbes das

pessoas. Dessa forma, a reflexdo tedrica acontece durante todo o processo de coleta de dados.

Dentro da abordagem qualitativa a estratégia escolhida para a consecugédo da pesquisa foi
0 estudo de caso. “Enquanto em uma pesquisa convencional o investigador testa a adequacgao
de uma realidade & teoria, em um estudo de caso, buscam-se elementos e evidéncias para
demonstrar uma teoria — construir uma teoria sobre o caso” (MARTINS; THEOPHILO, 2007,
p.65). Além disso, segundo Yin (2005) esse tipo estratégia de pesquisa € apropriada para as

questdes do tipo “como” e “por qué” que corresponde a pergunta de pesquisa aqui proposta.

O entendimento da palavra “caso” é bastante amplo. Um caso pode ser composto da analise
de pessoas, comunidades sociais, organizagdes, instituicdes; a grande questdo é identificar um
caso que seja significativo para a questdo de estudo (FLICK, 2009). Um estudo de caso é uma
investigagdo empirica que indaga um fendmeno contemporéneo dentro de um contexto da

vida real, de forma que os limites desse fendmeno e o contexto se confundem (YIN, 2005).

No estudo de caso ha a necessidade de construgdo do protocolo do caso (ver Apéndice 1).

Este protocolo é o instrumento orientador e regulador da conducéo da estratégia de pesquisa,
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contendo a descricdo dos instrumentos de coleta de dados e evidéncias, estratégia de coleta e
analise de dados, possiveis triangulacdes de dados, provaveis encadeamentos de evidéncias e
avaliacbes da teoria previamente admitida, consideracBes sobre os critérios que possam
garantir a confiabilidade e validade ao estudo (MARTINS; THEOPHILO, 2007).

A confiabilidade trata das descobertas da pesquisa. A pesquisa € considerada confiavel
quando uma ou mais pessoas podem repeti-la e encontrardo o mesmo resultado (COLLIS;
HUSSEY, 2005). Ja a validade, segundo estes mesmos autores, “esta relacionada com até que
ponto as descobertas da pesquisa representam de maneira precisa 0 que esta acontecendo na
situacdo” (COLLIS E HUSSEY, 2005, p. 177), isto é, até que ponto os dados coletados séo de

fato um retrato da realidade estudada.

As respostas podem ser confidveis em funcdo do rigor cientifico dos métodos aplicados, mas
0 resultado pode ser inutil se as perguntas ndo medirem o que se pretendia medir, ou seja,
apesar de confidvel, a validade sera baixa. No caso da pesquisa qualitativa, um dos erros pode
ser a influéncia do proprio pesquisador, por meio da inducdo do respondente a um

posicionamento, ainda que isso ocorra de forma inconsciente.

O estudo de caso se baseia em varias fontes de evidéncias, de modo que os dados precisam
convergir na forma de tridngulo (YIN, 2005). Segundo Martins e Theophilo (2007), a
literatura discute basicamente quatro formas de triangulacéo: triangulagéo de fontes de dados,
que consiste na utilizacdo de vérias fontes diferentes; triangulacdo de pesquisadores, quando
diversos avaliadores colocam suas posi¢des sobre os achados do estudo; triangulagdo de
teorias, que é a leitura dos dados por lentes de diferentes teorias; e triangulacdo metodoldgica,
0 uso de abordagens metodoldgicas diferentes para a conducdo de uma mesma pesquisa.
Neste estudo, busca-se fazer a triangulagdo de fontes de dados buscando-se a obtengéo de

dados de fontes diferentes.

Ainda acerca da estratégia de pesquisa, cabe salientar que a pesquisa baseada no estudo de
caso envolve tanto estudos de caso Unico quanto estudos de casos multiplos. Segundo Herriot;
Firestone (1983), citado por Yin (2005), as evidéncias de casos mdltiplos podem ser
consideradas mais convincentes que as do caso unico e, conseqlientemente, o estudo global é
visto como algo mais robusto. Cabe salientar, ainda, que nos casos multiplos considera-se a

l6gica da replicacdo e ndo da amostragem, como se cada caso fosse um experimento
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especifico (YIN, 2005). Nesta pesquisa pretende-se fazer um estudo de casos multiplos como

pode ser visto no topico seguinte.

3.4  Operacionalizacéo da pesquisa: a construcéo do estudo de casos

Para operacionalizar a pesquisa, optou-se por um estudo de diversos casos. Para tanto,
escolheu-se duas organizagBes hoteleiras de grande porte, a fim de conhecer suas estratégias
no que tange ao esfor¢o de segmentacéo voltado para seus clientes organizacionais: Pestana

Sé&o Luis Hotel Resort e Quality Gran Séo Luis Hotel.

Os hoteis foram escolhidos tanto em fungéo das suas similaridades quanto em fung&o das suas
diferengas. Ambos sdo hotéis de grande porte, ou seja, possuem mais de 100 UHs e tem uma
estrutura organizacional mais desenvolvida em relagdo a hotéis de porte menor, além disso,
fazem parte de redes internacionais de hotéis. Apesar de ndo estarem classificados pela
EMBRATUR (classificagcdo de estrelas), ttm semelhangas quanto ao tamanho e servigos

oferecidos, o que leva a crer que possuem categoria similar.

No entanto, em relagdo & localizagdo estdo em posicdes opostas, o primeiro localiza-se na
regido litornea e o segundo no centro historico. Considerando a localizagdo e os proprios
atributos de lazer dos hotéis, aliados as caracteristicas da cidade, eles poderiam ser ideais para
0 turista de sol e praia e o turista cultural, respectivamente. Contudo, o volume de
hospedagem de turistas de negdcios € extremamente significativo, mais um motivo pelo qual

foram escolhidos para o estudo.

Os casos foram desenvolvidos a partir de coleta de dados em dois ambitos:

1. Coleta de dados nos hotéis por meio de fontes variadas: informacbes e noticias
veiculadas sobre a rede, site oficial do hotel, documentos internos como folders,

folhetos informativos e entrevista com os respectivos gerentes de vendas.

2. A partir da coleta de dados nos hoteis, foram selecionados dois -clientes

organizacionais locais (denominados Empresa A e Empresa B) comuns a ambos 0s
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hotéis, com expressividade em termos de compras, e realizou-se entrevistas com eles

para obter informagdes sobre sua politica de viagens com foco na hospedagem.

Cabe relembrar ainda, que o turista de negocios em si é na realidade o usuério final do servigo
do hotel. Logo, existe um intermediario, também cliente do hotel, que é a empresa que efetiva
a compra do servico. Esse intermediério pode ser: a propria empresa para qual o individuo
trabalha ou uma agéncia de viagens/operadora se esta empresa terceiriza este servigo,
deixando a responsabilidade de cuidar de aspectos relativos a viagens (passagens,
hospedagens, etc.) para estas organizagdes especificas. Pode-se inferir que essa terceirizagdo
de servicos seja feita em virtude da hospedagem n&o estar relacionada diretamente com a
atividade principal da empresa e ndo ser uma compra de grande importancia sob esse ponto de

vista.

Os hotéis podem ter basicamente quatro tipos de clientes organizacionais, empresas que
trabalham diretamente com o turismo como as operadoras turisticas e as agéncias de turismo,
organizacdes do terceiro setor, governo e empresas (cujos negécios ndo englobam o setor

turistico). O foco dessa pesquisa foi o Gltimo publico: as empresas.

3.4.1 Fase 1 - Construcéo do referencial tedrico

A pesquisa bibliogréafica é necesséria para qualquer pesquisa cientifica, ela busca explicar e
discutir um assunto, tema ou problema, com base em referéncias publicadas em livros,
periddicos, revistas, dicionarios, jornais, sites, CDs, anais de congressos, entre outros, de
modo a conhecer, analisar e explicar contribuicdes sobre determinado assunto, tema ou
problema (MARTINS; THEOPHILO, 2007). Dessa forma, como o principal objetivo da
investigacdo cientifica é contribuir para o avanco do conhecimento, o pesquisador deve levar

em consideracgdo a producdo anterior sobre o tema (GODOI; et al, 2006).

Por meio dessa pesquisa bibliogréfica, utilizou-se o conhecimento de varios autores
disponiveis em uma literatura ja existente em livros, artigos, periddicos e trabalhos
académicos para a construcdo de um referencial tedrico sobre o tema. Esse referencial serviu

para dar embasamento as questdes levantadas por meio de conceitos e posicionamentos dos
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autores sobre: turismo e hotelaria, marketing BtoB, marketing de servigos e segmentacéo de

mercado.

A construcdo do referencial € importante ndo s6 para servir de base para a questdo de
pesquisa, mas para a propria escolha das unidades de analises (0s casos) e para a construcéo
do instrumento de coleta de dados. Ela também tem influéncia nos resultados, ja que é feita

uma anélise comparativa entre a teoria e 0s achados nos casos.

3.4.2 Fase 2 - Coleta de dados

Os dados e informagdes utilizados na pesquisa foram coletados tanto de fontes primarias
quanto secundarias. As fontes secundérias foram adquiridas por meio de consultas a revistas,
periodicos e outras publicagdes impressas, magnéticas ou eletronicas junto a institui¢des
publicas e/ou privadas. Em especial, foram coletados dados na Secretaria de Turismo do
Municipio de S&o Luis sobre a atividade turistica e hoteleira, principalmente relacionada ao
turismo de negocios. Além dos dados locais, para uma visdo mais global da atividade, foram
realizadas pesquisas de estatisticas e documentos, através da internet, em 6rgdos nacionais e
internacionais, como: o IBGE, Ministério do Turismo, Embratur, ABIH, OMT, OMC, entre

outros.

J& a coleta de fontes primarias se deu por meio da pesquisa de campo nos dois hotéis de
grande porte escolhidos para 0s casos: 0 Pestana Sdo Luis Hotel Resort e o Quality Grand Séo
Luis Hotel; e nas duas empresas locais que utilizam seus servigos. A escolha das empresas foi
fundamentada a partir da sua importancia enquanto cliente para os hotéis pesquisados e da

possibilidade de acesso aos dados pela pesquisadora.

Para isso, foram realizadas entrevistas em profundidade do tipo semi-estruturadas. Esse tipo
de entrevista € uma forma de articulacdo entre outras duas modalidades: a estruturada, que
pressupde perguntas previamente formuladas, e a aberta ou ndo-estruturada, na qual o tema
proposto é abordado livremente (MINAYO, 2003). Também denominada de entrevista
semipadronizada, as questdes formuladas sdo abertas e permitem o direcionamento para as
hipoGteses em questéo (FLICK, 2009).

Roesch (1999) aponta para a importéancia da entrevista em profundidade dentro da pesquisa

qualitativa e também da habilidade do pesquisador para fazer uso de tal técnica:
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A entrevista em profundidade € a técnica fundamental da pesquisa qualitativa [...]
Seu objetivo é entender o significado que os entrevistados atribuem a questfes e
situacbes em contextos que ndo foram estruturados anteriormente a partir de
suposicOes do pesquisador (ROESCH, p. 159, 1999).

A qualidade dos dados obtidos na entrevista depende da habilidade do entrevistador,
do nivel de confianca que se estabelece entre entrevistador e entrevistado e da
relevancia da pesquisa para os entrevistados (ROESCH, p. 160, 1999).

Nos hotéis, as entrevistas foram realizadas com os gerentes de vendas, seguindo-se o roteiro
previamente definido proposto no protocolo de casos (ver Apéndice 1). O roteiro de entrevista
se baseou em quatro tdpicos: dados da organizacdo; dados do entrevistado; questdes relativas
a marketing; e questdes relativas ao publico de negécios. As entrevistas foram realizadas 29
de janeiro de 2010 com o gerente de vendas do Quality Gran S&o Luis Hotel e 22 de janeiro
de 2010 com a gerente de vendas do Pestana Sdo Luis Hotel e Resort. Além dessas entrevistas
foram feitos ainda alguns contatos posteriores por telefone e/ou e-mail para dirimir duvidas

que surgiram no momento da analise dos dados.

J& as entrevistas nas duas empresas clientes foram realizadas em 02 de marc¢o e 15 de marco,
nas empresas A e B respectivamente, com funcionarios em nivel de geréncia que utilizam
organizam os servicos de viagem em fungdo de suas atividades na empresa. O roteiro se
baseou em trés pontos: dados da organizagdo, dados do entrevistado, questdes especificas

sobre aquisicdo de servicos de hospedagem.

3.4.3  Fase 3 - Anélise dos dados levantados

A anélise e interpretacdo dos dados, como o proprio nome ja diz, é a fase de relacionar os
dados obtidos com estudos, teorias e/ou resultados de pesquisas anteriores, dando significado
aquilo que foi coletado. Para Flick (2009), a interpretacdo tem como fungdo o
desenvolvimento da teoria e serve também de embasamento para a coleta de dados adicionais,

além disso, a interpretacdo ndo € desvinculada da coleta ocorrendo durante todo o processo.

Tesch (1990) levanta alguns principios orientadores para a analise qualitativa, como o de que
a analise ndo constitui a Ultima fase do processo de pesquisa, haja vista que ela é ciclica e
simultanea ao processo de coleta de dados; inclui uma atividade reflexiva, havendo o

envolvimento criativo do pesquisador; os dados podem ser segmentados e categorizados, de
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modo que a principal ferramenta é a comparacéo; e so termina quando 0s novos dados nada

mais acrescentam.

Martins e The6philo (2007) também compartilham dessa idéia de que a maior parte da
avaliacdo e andlise de dados ocorre paralelamente ao trabalho de coleta e consiste em
examinar, classificar e categorizar dados, opinides, informages a partir de proposigdes, teoria
preliminar, e resultados encontrados, construindo uma teoria que ajude a explicar o fenémeno.
Salientam também que ndo se deve esquecer o uso do material bibliogréfico e de outras
naturezas que compdem a plataforma tedrica do estudo, para sustentar as anélises,

comentarios, classificacdes teorizagdes e conclusoes.

A codificacdo dos dados é feita para possibilitar a categorizacdo e/ou desenvolvimento da
teoria. Entende-se por codificagdo a representacdo das operacdes pelas quais os dados séo
fragmentados, conceitualizados e reintegrados em novas maneiras (FLICK, 2009). Os dados
na pesquisa qualitativa ndo devem ser quantificados, em funcdo da propria natureza desse tipo
de pesquisa (COLLIS; HUSSEY, 2005); contudo, a transcricdo palavra a palavra também
deve ser evitada ja que o texto torna-se muito volumoso e de dificil utilizacdo quando da
analise dos dados. Por isso a necessidade da codificacdo das anotagBes e observagdes (VAN
MAANEN, 1983).

Dessa forma, as avaliagcOes qualitativas das pesquisas sdo caracterizadas pela descricdo,
compreensdo e interpretacdo de fatos e fendmenos, em contrapartida a avaliagcdo quantitativa
onde predominam as mensuragdes (MARTINS; THEOPHILO, 2007). O desafio da anélise de
dados qualitativos é exatamente a dificuldade em tratd-los de forma quantitativa. De acordo
com Minayo (2003), trabalha-se com um universo de significados, motivos, aspiragdes,
crencas, valores e atitudes, correspondendo a um espago mais profundo das relagdes, dos
processos e dos fenbmenos, que ndo podem ser simplesmente reduzidos a operacionalizagdo

de variaveis.

No caso da pesquisa qualitativa, na etapa de analise e tratamento dos dados, o pesquisador
tem outro grande desafio, que é o grande volume de dados coletados. De acordo com Roesch

(p. 168-169, 1999):

Os pesquisadores vém ha muitos anos tentando descobrir maneiras de analisar textos
[...] Entretanto, é interessante observar que a maioria dessas tentativas procura
seguir os padrdes da analise quantitativa, ou seja, tem o propdsito de contar a
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freqiiéncia de um fendmeno e procurar identificar relagcbes entre os fenémenos,
sendo que a interpretacdo dos dados se socorre de modelos conceituais definidos a
priori . Costuma-se chamar o conjunto dessas técnicas de Andlise de Contetdo.

A andlise de conteudo consiste em uma técnica para estudar e analisar a comunicacdo de
maneira sistematica e objetiva (MARTINS; THEOPHILO, 2007). Engloba trés etapas
fundamentais: a pré-anélise, que é a coleta e a organizacdo do material a ser analisado; a
descricdo analitica, que consiste no estudo aprofundado do material orientado pelas hip6teses
e pelo referencial teorico, escolha das unidades de andlise (palavra, tema, frase, entre outros),
e juncdo dessas unidades por meio de um critério de modo a formar categorias; e por fim, a
interpretagdo inferencial, ou seja, fazem-se inferéncias a partir das categorias (MARTINS;
THEOPHILO, 2007). Essas etapas também sdo denominadas por Bardin (2009) como pré-

analise, exploracdo do material, tratamento dos resultados, inferéncia e interpretag&o.

A anélise de conteido ndo é considerada apenas como descritiva, j& que tem também como
objetivo a inferéncia (BARDIN, 2009). A autora declara que “O analista tira partido do
tratamento das mensagens que manipula para inferir conhecimentos sobre o emissor da

mensagem ou sobre seu meio” (BARDIN, 2009, p.41).

Yin (2005) propde duas estratégias gerais de analise para o estudo de caso: o uso de fontes
tedricas, para fundamentar a anélise do problema de pesquisa, e a descri¢do do caso, ou seja,
o0 desenvolvimento de uma narracdo sobre o caso, geralmente quando o objeto de estudo €
pouco conhecido. Sendo assim, a estruturacdo da analise dos casos se dard da seguinte
forma: primeiro sera feita a descricdo de cada caso considerado individualmente e,
posteriormente, a comparacdo entre os dados coletados com 0s pressupostos tedricos

apresentados por meio de inferéncias.

A elaboracéo do relatdrio de cada caso ser feita baseada nas seguintes informagdes: dados
da organizacdo de modo a caracteriza-la — nome, histérico da rede hoteleira da qual faz
parte, resumo da estrutura organizacional, tamanho em termos de unidades habitacionais,
namero de funcionérios, taxa média de ocupacéo; dados gerais do entrevistado; estrutura do
setor relacionado ao marketing e formas de segmentacéo adotadas; e, finalmente, questdes
relativas ao publico de negdcios do ponto de vista do hotel, importancia desse publico e
estratégias adotadas; e do ponto de vista do cliente (empresa) no que tange ao seu processo

de compra e influéncia do usuério.
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4 O ESTUDO DE CASOS

Este tdpico pretende apresentar os estudos de casos pesquisados nesta dissertacéo a fim de
complementar o estudo bibliogréafico e alcancar o objetivo proposto: estudar as estratégias de
segmentacdo utilizadas pelos hotéis para o desenvolvimento do marketing business to

business.

O capitulo estd estruturado da seguinte forma: primeiro sera tracado um panorama da
atividade turistica e hoteleira na cidade de S&o Luis e realizada uma discussdo sobre a
importancia do cliente BtoB para o turismo local a partir dos dados de 6rgdos oficiais; em
sequida, serd feita a descricio de cada um dos casos, separadamente, com base nas
informagdes coletadas por meio das entrevistas e da pesquisa realizada em documentos dos
hotéis (folders informativos, documentos do site e reportagens) e das entrevistas feitas nas
empresas clientes e, finalmente, uma analise comparativa dos dois casos baseada na teoria

estudada.

A descricdo de cada caso inicia-se com uma caracterizagdo da empresa e do grupo do qual ela
faz parte, seguidas das informagdes coletadas nas entrevistas, referentes ao marketing, em
especial & segmentacdo e abordando no ultimo topico as informagdes especificas do
marketing business to business do caso. As informagdes citadas foram colhidas por meio das
entrevistas e de informagBes e documentos institucionais da rede disponiveis nos sites
(ATLANTICA HOTELS INTERNATIONAL, 2009; PESTANA HOTELS & RESORTS,

2009), além de folders e folhetos de comunicacéo dos hotéis.

4.1 O turismo e a hotelaria em Sao Luis-MA

S&o Luis fica situada em uma ilha, logo possui um vasto litoral, o que Ihe concede muitos
atrativos naturais. A cidade possui também o maior conjunto arquitetbnico de origem
portuguesa da Ameérica Latina, com cerca de 5.600 iméveis em é&rea de tombamento
Municipal, Estadual e Federal, sendo que desse total, 1,2 mil estdo sob a protecdo do Instituto
de Patrimonio Histérico e Artistico Nacional — IPHAN (LOPES, 2008).
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O significado histérico desse legado arquitetbnico proporcionou a conquista do titulo de
"Patriménio da Humanidade", concedido pela Organizacdo das Nagbes Unidas para a
Educacdo, a Ciéncia e a Cultura — UNESCO, em 1997 e, recentemente, no ano de 2009, a
cidade recebeu ainda a honraria, do Ministério da Cultura, Ministério do Turismo e Bureau
Internacional de Capitais Culturais, de “Capital Brasileira da Cultura” (BRASIL, 2009a).

Em termos de oferta hoteleira, Sdo Luis possui, atualmente, 74 meios de hospedagens
cadastrados na Secretaria Municipal de Turismo, entre hotéis, pousadas, albergues e apart-
hotéis, perfazendo um total de 3.299 unidades habitacionais e 6.841 leitos (SAO LUIS, 2009).

Desse total, os hotéis de grande porte correspondem a 13%, ou seja, existem atualmente 10
empreendimentos considerados de grande porte (a partir de 101 UHs), de médio porte foram
encontrados 15 empreendimentos (de 51 a 100 UHSs), sendo a maioria de pequeno porte, 49
hotéis (até 50 UHs). O desempenho do setor, no que tange & média de taxa de ocupagdo
hoteleira, no ano de 2008, foi 63,16% (SAO LUIS, 2009a).

O fluxo de visitantes na cidade, no mesmo ano, foi de 1,2 milhdes de pessoas, sendo quase a
metade disso por via aérea. Dentre 0s 65 aeroportos do pais, o de S&o Luis ficou em 292
posicdo no que diz respeito a movimento de aeronaves. Na Tabela 3, observa-se que o fluxo

de desembarque por essa via cresceu em torno de 50% de 2005 a 2008.

Tabela 3 - Fluxo de desembarque aéreo em S&o Luis 2005-2008

2005 2006 2007 2008

282.324 367.598 441.425 421.843

FONTE: SAO LUIS; 2009a, p. 05

Em relacdo ao gasto e a permanéncia dos visitantes, em 2008, o gasto médio per capita foi de
R$ 537,73; a permanéncia média de 6,8 dias, 0 que gerou uma receita turistica de R$ 684,31
milhdes e renda de R$ 1.197,54 milhdes, correspondendo a 7,4% do PIB da cidade (SAO
LUIS, 2009a).

Sobre o turista de negdcios foram encontrados alguns dados oriundos da Pesquisa de Perfil

Turistico realizada pela Secretaria Municipal de Turismo de S0 Luis. Embora tenham sido
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extraidos dados sobre o turista de negécios, ndo h4 uma pesquisa voltada exclusivamente para

este publico, o que impossibilita o aprofundamento de informacdes acerca desse mercado.

Além das Secretarias de Turismo Estadual e Municipal, outro 6rgdo local que realiza
pesquisas sobre os turistas € o Convention & Visitors Bureau de Sdo Luis. Contudo, sua
pesquisa é direcionada a um mercado turistico especifico — turista de eventos —, haja vista que

este 6rgdo tem como objetivo o fomento a realizagdo de eventos na cidade.

Tanto a Secretaria de Turismo do Municipio quanto a do Estado, ao realizarem pesquisa de
perfil do turista ndo o fazem de modo especifico, voltada para esse tipo de turista que
corresponde ao cliente BtoB do hotel. Cabe ressaltar ainda que, o tipo de pesquisa atualmente
realizado néo ocorre com regularidade, como por exemplo, no més de novembro de 2008, no

qual n&o foi realizada.

Contudo, apesar dos dados secundarios sobre o turismo de negocios serem bastante
incipientes, podem ser feitas algumas andlises a partir deles. A Tabela 4 mostra algumas
informacdes extraidas da pesquisa de perfil turistico realizada pela Secretaria Municipal nos
anos de 2007 a 20009.

Tabela 4 - Informacdes turismo de negécios

Itens/ Periodo Jul Jul Nov Jan Jan Mai
2007 2008 2007 2008 2009 2008

Percentual de Turistas de
negécios em relagdo ao  19,7% 17, 7% 32,2% 20,6% 27,7% 41,6%
total de turistas

Percentual de Turistas de

negécios usuarios de  32,5% 41,8% 29,1% 38,4% 33,5% 52,8%
Hotel

Percentual de usudrios de

hotel que sdo turistas de  26,6% 38,6% 44, 7% 28,7% 53% 64,5%
negocios

Gasto total dos turistas R$ R$ R$ R$ R$ R$

de negdcios pesquisados  122.456,54 136.145,00 195.132,00 226.240,00 171.166,82 257.524,00

Gasto total em relagdo ao
turista de passeio 0,2 0,3 3,7 0,8 0,7 15

nGeagé?:i?Sed'O doturistade pe 73769 R$932,50 R$84840 R$1.19074 R$81898 RS 900,43

FONTE: SAO LUIS; 2009b, p. 08, 12, 13, 18
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A pesquisa considera seis tipos de turistas, tomando por base a motivagdo da viagem: visita a
parentes/amigos; passeio; eventos; negdcios/estudos; saude. Dessa forma, por existir seis
tipos, o percentual de turista de negécios em relagdo ao total de turistas, apresentado na
Tabela 4, que varia de 17,7% a 41,6% pode ser considerado atrativo. Salienta-se que o
periodo de maior representatividade desse tipo de turista é nos meses de baixa estacéo®

(novembro e maio).

Fazendo a comparagdo dos dados do mesmo periodo em anos diferentes: julho de 2007 e
julho 2008; janeiro 2008 e janeiro de 2009, existe pouca diversidade dos valores percentuais,
por isso a necessidade de comparar meses diferentes: baixa temporada — novembro e maio; e
alta temporada — janeiro e julho, devido & importancia do pablico de negécios, em especial, na

baixa temporada.

Quando se trata de turista de negdcios que sdo usuérios de hotel, observa-se, ainda, pela
Tabela 4, que, excetuando o pico de 52,8% no més de maio de 2008, tem-se um percentual
médio de 38%, o que indica que grande parte desse publico pesquisado ndo fica em hotel.
Essa informacdo sob um primeiro olhar pode significar algo negativo, por outro lado, pode
significar também que existe ainda um grande publico de negécios que pode ser captado pelos

hotéis, principalmente hotéis de categoria econdmica.

Braga (2006), por exemplo, chama a atencdo para um segmento de turista de negdcios que
tem muito pouco para gastar com viagens, dispostos a utilizar servicos mais modicos. Sendo
assim, supOe-se que esses turistas, sejam pequenos comerciantes oriundos do proprio estado
ou de regibes proximas, que passam apenas o dia na cidade sem alojar-se em nenhum meio de

hospedagem ou que ficam hospedados em casa de parentes.

Ao se tratar da importancia que esses turistas representam para os hotéis, em especial, nos
meses de baixa temporada (maio e novembro), nota-se ainda, por meio da Tabela 4, que existe
um percentual relevante de usuarios dos hotéis que correspondem a esse publico: 44,7% e
64,5%, respectivamente. No més de janeiro de 2009, apesar de ser um més considerado de

alta temporada para o turismo de lazer, o publico de negécios representou mais de 50% dos

8 O trade turistico da cidade considera como alta estacdo/temporada 0s meses em que ha um grande fluxo de
turistas de lazer, principalmente janeiro e julho, que coincidem com as férias escolares, e, baixa temporada, 0s
meses em que ha uma reducéo natural desse tipo de turismo, no caso da pesquisa de perfil: maio e novembro.
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usuérios de hotéis. Isso demonstra que, embora haja mais destaque para o periodo de baixa

temporada, esse publico esta presente nos hotéis também em outros periodos.

Contudo, na baixa temporada nota-se um incremento do gasto total do turista de negdcios em
relagéo ao turista de passeio, chegando a ser 3,7 vezes maior no caso do més de novembro de
2007, e 1,5 vezes maior no més de maio de 2008. Além disso, a média de gasto do turista de
negdcios (R$ 904,79) dos meses considerados na pesquisa ultrapassa a média de gasto per

capita geral do turista no mesmo periodo (R$ 537,73) e do turista de lazer (R$718,21).

Ha que se ressaltar que os dados da pesquisa ainda sdo escassos, incluindo apenas a
movimentacdo de quatro meses do ano. Além disso, mesmo nesses meses, ndo ha uma
regularidade da pesquisa. Contudo, observa-se que, de um modo geral, hd uma tendéncia de
crescimento desse mercado, nota-se um aumento do percentual de turistas de negdcios em

relagdo ao total de turistas no decorrer dos anos.

Outro ponto a ser considerado ao se tratar do turismo de negoécios é o grau de
desenvolvimento empresarial/industrial da cidade. Sobre este aspecto, de acordo com o IBGE
(2006), S&o Luis possui 29 Inddstrias extrativistas; 13 de producdo e distribuicdo de
eletricidade, gés e agua; 1.096 de construcédo e 1.335 de transformagdo. Desse total, apenas 80
estdo cadastradas na Secretaria de Estado da Industria e Comércio do Maranhdo. Contudo,
esse cadastro prioriza empresas de transformacdo e, ainda assim, € um nimero pequeno se
comparado ao do IBGE. Logo se subtende que a grande maioria é de pequenas empresas,
algumas possivelmente ndo estdo mais em operagdo, e poucas estdo cadastradas nessa

Secretaria.

O Quadro 8 mostra um resumo das principais inddstrias instaladas na cidade com o respectivo
investimento inicial e a quantidade de empregos por ela gerada. N&o inclui todos os
empreendimentos, apenas os cadastrados na Secretaria de Industria e Comércio e que
possuem, no minimo, 100 funcionérios. Além disso, ficam de fora dessa lista empresas que
apenas comercializam produtos e empresas de servicos. Dentre as industrias citadas destaca-
se a Vale e a Alumar, que possuem o maior contingente de funcionarios, maior investimento
e, consequentemente, maior movimentagdo no que diz respeito ao fluxo de viagem de

funcionérios e gasto com hospedagem.
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Ano | Empresa Atividade Empregos | Investimento
gerados (R$1.000,00)
1986 | Alumar- Consoércio de Aluminio do | Beneficiamento de 2.049 5.100.000,00
Maranhdo (Grupo Alcoa) Aluminio
1985 | Vale Pelotizagdo de minérios 1.590 400.749,18
- Coca Cola Cia Maranhense de | Fabricacdo de bebidas 160 86.000,00
Refrigerante
1997 | Fratelli Vitae Bebidas A. | Fabricacdo de bebidas 250 -
(AMBEV)
1990 | DUT Transformadores Ltda Fabrica de Transformadores | 150 17.577,00
2001 | Engarrafamento Sdo Bras (Caninha | Fabricacdo de bebidas 180 -
do Engenho)
- Malharia Santa Teresa Confecgdes em geral 100 8.000,00
- MERCK S. A. Fabricacédo de produtos 114 357,93
quimicos
2004 | Montisol Mont.e isolamento Ltda Montagem Industrial 154 200,00
- NOJASA Comércio Transporte e | Transporte rodoviario e 190 6.310,00
Representacdo multimodal
2003 | Refrinor - Indlstria e Comércio de | Fabrica de refrigerante 132 17.600,00
Bebidas Ltda.
1991 | Serveng Civilisan S. A. - 252 -
1983 | Agro-Industrial Coqueiro Avrtefatos ceramicos 134 6.000,00
1999 | Alpes Celulose e Papéis Ltda Papel e celulose 100 -
1986 | Ceramica S&o Luis Ltda. Artefatos ceramicos 130 6.000,00
2003 | Cepel- Celulose e Papéis Ltda Atacado de papéis de caixas | 150 1.567,00

FONTE: MARANHAQ; 2009, p. 1a5

Ha que se considerar também inddstrias em processo de instalagdo. Esse processo gera um

fluxo inicial de visitantes em fungdo da implantacdo, bem como fluxo futuro, ao longo do

funcionamento normal da empresa. As mais expressivas podem ser visualizadas no Quadro 9.

Quadro 9 - IndUstrias de Sao Luis com mais de 100 funcionarios (fase de implantacao)

Empregos | Investimento
Empresa Atividade aserem (R$1.000,00)
gerados
Hoyer e Rocha & Cia Ltda Comércio Atacadista 108 1.600,00
Maciel Castro Transporte e Comércio | Transporte rodovidario de carga 166 1.380,00
Granflex Estofados Ltda Fabricacdo de espuma, travesseiros e | 300 18.400,00
estofados
Brascooper CBC Brasileira de | Fabricagdo de vergalhdes e trefilados | 145 41.250,00
Condutores Ltda. de aluminio para fins elétricos
Lider Montagens e manutencdo Ltda. | Obras de montagem e manuten¢do | 110 700,00
eletromecanica
Sdo Lucas Industria MetalUrgica Fabricacdo de mdveis de metal 172 2.000,00
Agroserra  Agropecudria  Serra | Producdo de alcool anidro e hidratado | 208 6.000,00
Grande Ltda. de gréos de soja e arroz
Fertus Ind. e Comércio de | Industrializacdo e comercializagdo de | 141 209.419,15
Fertilizantes Ltda. fertilizantes
HP Engenharia Ltda. Fabricacdo de artefatos de aco para | 172 2.400,00
construgdo civil
Internacional Maritima Ltda. Transporte maritimo, manutengdo e | 4.000 340.000,00

reparos navais

FONTE: MARANHAQ; 2009, p. 07
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Outro fator que contribui para o potencial de neg6cios da cidade é a presenca de um complexo
portudrio. A proximidade de um porto e a sua estrutura representa a possibilidade de melhor
escoamento da producéo, estimulando a implantagdo de indUstrias na cidade. De acordo com
0 Anuério Estatistico Portuério, elaborado pela Agéncia Nacional de Transporte Aquaviario
(ANTAQ), o Complexo Portuario de Séo Luis, que compreende o Porto do Itaqui e os
terminais privados da Vale (Ponta da Madeira) e da Alumar, registrou maior movimento em
volume de cargas em 2008. Das 768 milhGes de toneladas em todo o pais, o Complexo
movimentou cerca de 105 milhdes, 13% do total nacional (ANTAQ, 2008).

A elaboracdo de um panorama das informacdes acerca do turista de negdcios e das atividades
industriais da cidade é importante, pois serve de sustentacdo para o desenvolvimento dos
estudos de casos. Contudo, o grau de importancia desse tipo de turista, em especial, para a
hotelaria em S&o Luis, é melhor visualizado por meio da pesquisa de campo concebida, visto
que as informacBes secundarias a esse respeito ainda sdo muito escassas. Desse modo, a
coleta de dados primérios permitiu verificar a realidade dos hotéis estudados. Sendo assim,

apos abordadas estas informagdes passa-se aos casos propriamente ditos.

4.2 O caso Pestana Sao Luis Hotel Resort

O Pestana S&o Luis Hotel Resort faz parte do Grupo Pestana, um grupo portugués que teve
sua origem em 1972 por meio de empreendimentos hoteleiros. A atividade principal do grupo
é o turismo, envolvendo ndo s6 hotéis, mas também agéncias, operadoras, participacdo em
empresa de vdo charter. Possuem, também, outros negdcios, como campos de golfe, cassinos,
imoveis, participacdo em empresa de bebidas, energia edlica e um centro internacional de
negdcios com zona franca industrial, servicos financeiros, servigos internacionais e registro de
navios. As empresas que fazem parte do grupo estdo organizadas em sete areas de negdcios:
Hotéis, Viagens, Habitacdo Periddica, Golfe e Imobilidria, Pousadas de Portugal e Centro
Internacional de Negdcios. Os negdcios sdo bem diversificados, e apesar de existir

cooperacao entre as empresas, cada area de negdcios é independente.

As sete dreas se unem em dois grandes grupos: o Pestana Turismo e o Pestana Investimentos.
Apesar de existirem essas duas vertentes de negdcios do grupo, neste trabalho sera dada

énfase apenas & parte de turismo, especificamente & hoteleira, representada pela cadeia
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internacional de hotéis Pestana Hotels & Resorts. Essa cadeia € uma das marcas do setor de
hotelaria do grupo, a outra marca é a Pousadas de Portugal, uma cadeia de empreendimentos
de hospedagem bastante luxuosos, que em sua maioria possuem um apelo histérico na sua

arquitetura, em funcdo de estarem localizados em castelos, mosteiros, fortalezas.

Atualmente, o Grupo Pestana é o maior grupo portugués de hotéis. A cadeia Pestana Hotels &
Resorts possui hoje 42 unidades em um total de 8.700 quartos, desse total, 9 unidades estéo
no Brasil. E uma cadeia internacional, com presenca, principalmente, em paises que tem
afinidade com a cultura portuguesa: Portugal, Brasil, Cabo Verde, S830 Tomé e Principe,
Mocambique, além de Argentina, Venezuela e Africa do Sul. Tem previsio de extensio para

outros mercados como Inglaterra (Londres), onde um empreendimento ja esta em andamento.

A chegada da rede no Brasil aconteceu no ano de 1999 com a aquisicdo do Hotel Rio
Atlantico. As outras unidades foram sendo adquiridas posteriormente: Angra dos Reis, Natal,
Salvador (trés unidades), S&o Paulo, Curitiba e Sdo Luis. O grupo tem uma estrutura acionista
de carater familiar, todos os hotéis ndo apenas sdo administrados pelo grupo, mas os prédios
também pertencem a ele. A internacionalizacdo do grupo se baseou em dois aspectos: a
integracdo horizontal e a vertical. A integracdo horizontal se deu pelo aumento do nimero de
unidades hoteleiras, principalmente, em paises com afinidade com a cultura portuguesa. Ja a
integracdo vertical, se deu através do crescimento em outros subsetores da atividade turistica
como transporte aéreo, operadoras turisticas, além de cassinos e empreendimentos mobiliérios

de lazer.

O grupo ndo reproduz modelos, seus hotéis sdo diversificados e adaptados a cada uma das
areas onde estdo presentes. Um exemplo disso é a propria escolha dos prédios para se
construir novos hotéis, dentre outros aspectos. A escolha de um hotel para o grupo Pestana se
baseia na importancia historica e arquitetdnica do prédio, ou se pertenceu a um hotel que ja

foi referéncia na cidade. Quando ndo encontra esses aspectos, 0 grupo opta por construi-lo.

No Brasil, pode-se citar o exemplo da aquisicdo do Pestana Rio Atlantica, situado em
Copacabana, o Pestana Convento do Carmo, localizado em um prédio histérico da cidade de
Salvador e o prdprio Pestana S&o Luis Resort Hotel, que est4 localizado em um prédio onde ja
existia uma identidade anterior dentro da cidade, uma vez que este Ultimo ja abrigou hoteéis de

renome, pertencentes a outras redes importantes.
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Apesar de ndo reproduzir modelos, os hotéis da cadeia possuem um padrdo comum, sdo
considerados pela rede como de quatro e cinco estrelas, ndo possuindo bandeiras de niveis de
conforto diversos, como bandeiras econdmicas, por exemplo. A cadeia Pousadas de Portugal,
apesar da denominagdo “pousada”, possui empreendimentos com um nivel alto de conforto e

luxo.

A unidade Pestana da cidade de S& Luis foi inaugurada no ano de 2007, apds um
investimento de 3,8 milhdes de euros na reforma do prédio adquirido pelo grupo, justamente
para atender aos padrdes estabelecidos. O hotel possui 124 unidades habitacionais, 106
funcionérios do proprio hotel e mais 15 terceirizados. Em termos de servigos, o hotel oferece:
hospedagem, eventos, recreacdo, SPA (profissional terceirizada, em espago do proprio hotel),

cabeleireiro (terceirizado), agéncia de viagens, baby sitter agendado.

Sobre sua localizacdo, o Pestana Sdo Luis encontra-se na area litoranea da cidade, esta
localizado na Praia do Calhau, Av. Avicénia n° 1, a cerca de 6 km do Centro Historico. A
diria balcao® para um apartamento solteiro gira em torno de R$ 690,00 e casal R$ 731,00;
contudo esse valores sofrem alteracdes conforme a negociagdo dos hotel com seus clientes,

em especial os empresariais. Em relacéo a taxa media de ocupacéo em 2009 foi de 70%.

Em relacdo & sua estrutura organizacional, além da Geréncia Geral, o hotel é possui mais trés
geréncias: Geréncia de Vendas, Geréncia de Controladoria, Geréncia de A&B. A geréncia de
vendas do hotel, onde foi realizada a entrevista, € uma geréncia regional, respondendo pela
regido Norte-Nordeste (Ceard, Piaui, Maranhdo, Para, Amazonas), no entanto a entrevista se
baseou em focar as atividades da geréncia relacionadas a unidade de S&o Luis. Nesta unidade,
a gerente de vendas é responsavel pela gestéo de vendas de hospedagem, negociagdo tariféria,
alguns acordos de marketing (apenas aqueles direcionados a unidade S&o Luis), captacdo de
clientes (hospedagem e eventos), negociagdo com clientes de fora e manutencdo da carteira de

clientes; responde ainda pelos setores de reserva e eventos dentro do hotel.

Ao se tratar de clientes, um dos alvos do Pestana Hotels & Resorts é o cliente de negdcios, a

guem a maior parte das suas unidades hoteleiras oferece servicos de conferéncias e salas de

° Em Hotelaria, a diria balcdo significa diaria cheia, ou seja, o valor mais alto cobrado quando da chegada do
hospede sem reserva e sem negociagdo de tarifa anterior, esses valores de tarifa devem estar expressos no
tarifario na recepc¢do do hotel.
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reunido, entre outros. Pela prdpria categoria dos hotéis e servicos oferecidos, eles possuem

clientes empresariais dispostos a ter um melhor conforto e, portanto, pagar por isso.

O grupo tem uma cultura de servigo e busca identificar e construir uma relagdo com seus
clientes, de modo que a fidelizagéo é a base para novos negécios e oportunidades de cross
selling™. Dentre as acBes desenvolvidas pelo grupo nesse sentido, esta a alianca do Pestana
Hotels & Resorts e das Pousadas de Portugal a Hospitality Marketing Concepts - HMC, e a
criacdo de cartbes que geram beneficios para os clientes das unidades hoteleiras das duas

cadeias: o Pestana Unlimited e o Pousadas Platina.

No caso da unidade Pestana de S&o Luis, 0s hdspedes de negdcios também s&o muito
importantes. Tal importancia pode ser percebida por meio das informagdes coletadas na
entrevista realizada com a Sra. Gabriela VVasconcelos, gerente de vendas do hotel em questdo
e gerente regional de vendas do Grupo Pestana para a regido Norte-Nordeste, que vem
atuando nestas funcbes ha dois anos e meio. Os tdpicos serdo apresentados a seguir, guiados

pelo roteiro da entrevista presente no Protocolo de Pesquisa (APENDICE 1).

A entrevista realizada com a gerente de vendas possibilitou a coleta de informacdes gerais
sobre o hotel e sobre a rede, que foram exploradas em parte por este topico, bem como,
informacdes especificas relacionadas aos objetivos deste estudo que serdo apresentadas nos
topicos que seguem. As informagBes especificas relacionam-se com as questdes sobre o

marketing, sobre a segmentacéo e sobre as a¢des voltadas ao turista de negdcios.

42.1 Estrutura de marketing do hotel e autonomia das decisfes em relagéo a rede

O hotel ndo possui uma estrutura prépria de marketing, nem um departamento/geréncia
com essa denominacao, existe uma geréncia de marketing da rede para a América do Sul,
localizada em S&o Paulo, que atende a todas as unidades presentes na regido, inclusive a
unidade de Sdo Luis. No hotel ha apenas uma geréncia de vendas que responde pela area
de marketing. Essa geréncia de vendas possui certo grau de independéncia para efetuar
algumas acbes de marketing e além da unidade Pestana S&o Luis atua também em outros

estados do norte-nordeste (Ceara, Piaui, Para e Amazonas), visto que é uma geréncia regional.

19 Cross selling ou venda cruzada, se refere & responsabilidade que cada unidade do grupo tem por vendas de
outras unidades.
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Dentro do grupo, existem duas formas de geréncias de vendas: as que sdo apenas de unidades
hoteleiras e as que séo regionais, que englobam além de acBes na unidade hoteleira especifica,

acOes em outros estados como pode ser observado na llustracdo 10.

Diretoria
Geral
Diretoria Diretoria Diretoria de
Financeira de Vendas Operacdes
' i
| | |
Juridico Controller Geréncia Geral Geréncia Geral Geréncias Gerais
de Vendas de Marketing das Unidades
I I
Geréncias Regionais Geréncias de Vendas
de Vendas das Unidades

llustragdo 10 - Organograma resumido do Grupo Pestana — América do Sul
FONTE: Baseado na entrevista com a Gerente de Vendas do Pestana Sdo Luis Hotel Resort

A estrutura demonstrada pela llustracdo 10 remete & organizacéo da rede para a América do
Sul, repetindo-se nos outros continentes que ela atua (Europa e Africa). Em relagdo a
organizacdo da unidade hoteleira especifica em questdo, a geréncia esti dentro da seguinte
estrutura organizacional (llustragéo 11).

Geréncia
Geral
Geréncia Geréncia de Geréncia de
Regional de A&B Controladoria
Vendas
[l
Reservas Eventos Governanga Recepcéo

llustragdo 11 - Organograma resumido do Pestana Sao Luis Hotel Resort
FONTE: Baseado na entrevista com a Gerente de Vendas do Pestana Sdo Luis Hotel Resort

Embora seja subordinado a Geréncia Geral de Vendas, a Geréncia Regional de Vendas do
hotel precisa trabalhar em sintonia com gerente geral da unidade atendida da qual também é

subordinado. Outro ponto observado é que no organograma da rede existe uma Geréncia
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Geral de Marketing que é subordinada & Diretoria de Vendas. Nota-se que a terminologia
“vendas” termina tendo uma preponderancia maior do que o termo “marketing”, embora o
resultado das agbes de marketing sejam os geradores da venda. Contudo, apesar da
abrangéncia do termo marketing, observou-se por meio da entrevista que a geréncia de
marketing da rede esta mais voltada para a questdo da comunicagdo. Contudo, a Geréncia de
Vendas do hotel apesar de ndo estar subordinada a Geréncia Geral de Marketing efetua acBes
ndo s6 de vendas, mas de outros aspectos do marketing como a prdpria comunicacao,

distribuicéo e definicéo de tarifas.

Sobre a autonomia das decisOes, de acordo com a gerente de vendas, o hotel possui alguma
autonomia nas decisdes de marketing em relacéo a rede, mas busca sempre tomar decisdes
em consenso com ela para ndo correr o risco de comprometer a imagem do hotel. Exemplo:
decisdes sobre patrocinio de um determinado evento. “Se a divulgacdo for fora de Séo Luis é
0 grupo Pestana Hotels & Resorts, se for em Sdo Luis é o Pestana Sdo Luis Hotel Resort™. A
divulgacéo de acdes locais do hotel, como a Feijoada aos sbados e outros eventos, ficam por

conta da sua geréncia de vendas.

Sobre essas ages de marketing realizadas pela geréncia de vendas do hotel, na entrevista
foram citadas principalmente as de comunicagdo: a geréncia faz comunicagbes para
divulgacéo especifica do hotel. Alguns exemplos dados na entrevista das a¢des de divulgacéo
foram: divulgagdo da semana gastrondmica no hotel ou de tarifa promocional de fim de
semana, entre outros. A geréncia faz uso também de uma assessoria de relagdes publicas
local para divulgagdo do hotel. Nota-se que a utilizacdo de relagdes publicas indica o cuidado

que o hotel possui em estabelecer e manter uma imagem positiva com seus Varios publicos

A internet foi citada como uma ferramenta de divulgagdo muito importante e muito
utilizada, a geréncia de vendas do Hotel envia os dados e a geréncia de marketing, em S&o

Paulo, atualiza-os no site do grupo; ndo existe um site especifico do hotel.

No site do grupo Pestana é possivel visualizar todos os hotéis do grupo, bem como
informacdes turisticas da cidade onde os hotéis estdo localizados. H& a utilizacdo de muitos
banners com informagdes e promogdes das unidades hoteleiras do grupo, bem como, uma
série de links com que déo acesso & pagina especifica de cada hotel ou de informagdes e

promocdes da rede e dos parceiros (ANEXO A).
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O site também possui uma &rea institucional com informagdes de toda a rede, bem como
noticias sobre ela, desde novas aquisi¢cfes até prémios ganhos. A navegagdo pode ser
realizada em 4 opg¢Bes de idiomas: portugués , inglés, espanhol, alemdo. Além disso, o site
oferece também a opcdo de registro para obter informagdes sobre a rede, promogdes, etc.
(ANEXO B). O cadastro identifica os locais de interesse para viagens, bem como as

atividades e servigos especiais esperados.

Por meio do site é possivel efetuar reservas para qualquer hotel da rede. Ao acessar o link do
Pestana S&o Luis, por exemplo, podem ser obtidas informac@es sobre a estrutura fisica do
hotel, que servicos s@o oferecidos, onde fica localizado, e informacGes da localidade como
uma lista dos eventos culturais que acontecem na cidade, gastronomia e atividades de lazer
(ANEXO C). Nota-se que ha uma preocupagdo em destacar um pouco da historia da cidade e

seus atributos, o que ajuda a contextualizar o cliente para facilitar sua decisdo sobre a viagem.

O site explora bastante o aspecto visual o que ajuda na tangibilizacdo da comunicacéo, ja que
tratam-se de servigos, cuja caracteristica principal € justamente a intagibilidade. Existem fotos
das dependéncias do hotel e dos atrativos turisticos, ndo apenas da cidade de S&o Luis, mas de
outras cidades proximas dentro do Estado, como Barreirinhas, por exemplo, onde esta
localizado parte do Parque Nacional dos Lencois (ANEXO C). Existem links especificos que
direcionam para cada informagéo sobre o hotel como: gastronomia, quartos, reunides, lazer e
servigos. O site também disponibiliza além da reserva online, o e-mail e o telefone do setor de

reservas da unidade hoteleira, bem como da central de reservas do grupo.

Além do site proprio, o hotel também é promovido por meio de outros sites relacionados ao
turismo que divulgam uma variedade de meios de hospedagem como, o site oficial de turismo
do governo do estado - http://www.turismo.ma.gov.br/pt/ - e  outros:
http://www.hotelinsite.com.br;  www.hoteis-pousadas.com.br;  http://www.ondehospedar.

com.br/ma/; http://www.feriasbrasil.com.br/ma/saoluis/hoteis-pousadas.cfm.

Observa-se que hd uma preocupacdo em, além de comunicar o hotel, comunicar também o
destino. Embora o hotel receba muitos hdspedes de negocios, a comunicacdo do site € mais
voltada para o cliente de lazer, pois é destacado o potencial de lazer do hotel, por meio de

seus servicos e da area de lazer existente, além dos atrativos de lazer da propria cidade.
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Dentro do site do grupo existe também um link para eventos e reunides direcionado ao
publico corporativo que destaca a capacidade para eventos dos hotéis da rede pestana, mas
ndo ha énfase de forma especifica na unidade de S&o Luis (ANEXO D). A internet é uma
ferramenta ndo s6 de comunicagdo, mas também de venda muito importante, por isso, seus

atributos e possibilidade devem ser explorados ao méximo.

Um ponto a ser destacado uma vez mais, € que apesar da amplitude que o termo
“marketing” pressupde, ele é visto principalmente pela funcdo de comunicacdo da
empresa, pois durante a entrevista quando se tratou de marketing, ele era sempre lembrado

dessa forma.

Atrelada a Diretoria de Vendas do Grupo, existe uma central de reservas que se reporta
diretamente ao Gerente Geral de Vendas para a América do Sul, que faz 0 acompanhamento
das tarifas nos canais eletronicos. Contudo, as tarifas do Hotel sdo definidas pela geréncia
de vendas da unidade, baseado no orcamento da empresa. Isso foi justificado pelo fato da
pesquisa de mercado, prospeccdes e negociacOes de tarifas serem feitas pela geréncia de

vendas do hotel:

Esse hotel aqui tem um orcamento de receita e de custos todo ano, € eu como
gerente de vendas respondo pelo que vai ser colocado como receita, entdo eu é que
vou dizer para minha diretoria o orcamento de receita, dizendo como e de onde vem,
e segmentar. Toda a minha clientela é segmentada... a segmentagdo é baseada em
lazer, corporativo e grupos, dentro desses ai, eu tenho subsegmentos.

Observa-se que a segmentacdo é destacada como uma das fungBes importantes da geréncia de
vendas do hotel e é baseada, entre outros fatores, no canal de venda. Por exemplo, em lazer

tem-se: os clientes de agéncias, de operadoras e de canais eletronicos.

4.2.2 Nocgdes sobre conceito/aplicacdo da segmentacdo e formas de
segmentacao/posicionamento adotadas

Para a gerente de vendas, a segmentacdo ajuda a tomar decisoes, a sele¢éo e inclusdo dos

clientes dentro de um grupo, facilita 0 monitoramento e conseqientemente um melhor

atendimento as necessidades do cliente: “A partir do momento que eu seleciono o cliente

coloco ele dentro de um grupo, fica mais facil de eu monitorar, atender ele da melhor forma
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possivel”. Dentro da segmentacdo do hotel, o corporativo esta mais presente. Um exemplo
foi dado a esse respeito durante a entrevista: se em uma determinada semana o hotel tem uma
solicitagdo de um grupo de 80 apartamentos de terca a sexta feira, € um periodo em que o
corporativo é bastante acentuado, tornando complicado aceitar um grupo de 80 apartamentos
nesse momento. Segundo a entrevistada, apesar de aparentemente ser uma receita que deixa
de ser garantida, por outro lado aceitando a reserva do grupo pode ser quebrado um ciclo com
o cliente corporativo que esta o ano inteiro no hotel, a nega¢do de uma reserva a curto
prazo se justifica por vendas melhores no futuro e permanéncia de um cliente

importante:

Vocé pensa assim: vocé vai deixar de garantir essa receita? Mas eu posso sem querer
quebrar um ciclo com um cliente corporativo que ta aqui o ano inteiro comigo por
um grupo de 80.

Com essa justificativa a entrevistada destaca a importancia do entendimento da segmentagao
para suas agdes no hotel: “[...] a segmentac&o para mim serve muito mais pra isso, pra tomar
atitudes pra frente”. Dessa forma ela afirma que o hotel procura sim, conhecer seus clientes

e segmenta-los.

As principais variaveis consideradas pelo hotel para a segmentacéo séo: canal de vendas,
valor do clientes/negociacdo. Os clientes estdo agrupados da seguinte forma: Corporativos
(empresas e agéncias corporativas), Lazer (operadoras de turismo) e Grupos (lazer e
eventos) conforme o0s canais e a negociagao baseada no valor do cliente. Em relagéo ao
seu posicionamento, segundo a gerente de vendas, o hotel atende tanto as necessidades dos
hdspedes a lazer como do corporativo. Existe uma adequagdo no hotel para esses dois
publicos pelo fato da éarea de lazer e eventos estarem localizadas em pontos que nédo
incomodam quem ndo esta utilizando, de forma que os hdspedes conseguem conviver

independente do objetivo no hotel.

A &rea de lazer é um ponto forte, pois é importante para os hdspedes de lazer e para os de
negadcios. Para o hdspede de negdcios, o hotel termina tendo um ambiente que ndo tem “cara
de trabalho”, de modo que quem viaja a trabalho chega ao hotel e sente-se mais leve em
nesse ambiente.. O hdospede pode ficar fora o dia todo, mas quando chega ao hotel estd em

um ambiente que ndo tem o peso do corporativo: “[...] quem viaja muito a trabalho, chega
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num hotel como esse e se sente um pouco mais leve porque ele t& aqui a trabalho, fica fora

todo o dia, quando ele volta pro hotel o ambiente é outro, ndo fica tdo pesado”.

Para o hospede de lazer a imagem é de um hotel com muitas opg¢Bes de lazer. Para o
turista de negdcios € um hotel de lazer que possibilita um ambiente mais leve, em funcéo
da sua &rea de lazer. Dessa forma, embora o corporativo seja mais forte, ndo ha um
posicionamento especifico para esse publico, na verdade ha um posicionamento Unico de
um hotel que pertence a uma rede conceituada, com bons servicos e uma area de lazer
desenvolvida, ou seja, um posicionamento baseado na qualidade, o que termina sendo

positivo para os dois publicos, cada um sob seu ponto de vista.

4.2.3 Importancia do mercado BtoB e formas de segmentacdo adotadas

O publico de negdcios tem grande importancia para o hotel, respondendo por 70% de
ocupacdo. Os clientes de negécios (héspedes) sdo agrupados em: pequenos grupos de
negodcios com eventos que ndo acontecem no hotel, grupos com eventos acontecendo no
hotel, hdspedes de negdcios individuais, que vém independentes de grupo ou de evento. Em
relacdo a existéncia de diferenciacio para hospedes de operadora, empresa ou governo,
a entrevistada afirmou que “operadora é lazer puro, € muito raro vocé ter um cliente a
negdcios por uma operadora”. No entanto, para a gerente de vendas, o cliente é quem pediu

a reserva, se a operadora pede a reserva ela € o cliente.

J& em relacdo ao cliente de negdcios (empresa) foi citada a seguinte segmentacdo: empresas
que ndo tem uma negocia¢do com o hotel, empresa que tem uma negocia¢do em funcio
da producgéo com o hotel. Por exemplo, foram citadas empresas cuja negociacdo de diérias é
Unica, devido ao volume que elas possuem o que justifica ter uma negociacéo diferenciada e
possuir algumas vantagens para funcionarios ou qualquer outra pessoa enviada ao hotel por
ela, como: internet free, alimentacdo, entre outros. Enquanto que, para outras muitas empresas
que aparecem no hotel algumas noites por ano, aplica-se uma diaria com café da manhd com

valor ndo diferenciado.

A empresa tem uma segmentagdo em virtude da produgdo que ela tem com o hotel. A

producdo justifica uma acdo diferenciada. N&o ha diferenciacdo empresa, governo, terceiro
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setor, a organizagdo vai ter um tratamento diferenciado baseado na sua producéo com o
hotel.

A importéncia do publico de negdcios é percebida pela diferenca de percentual médio de
clientes BtoB e BtoC do Hotel, que s&o respectivamente 70% e 30%. Ocorrem pequenas
variagdes em alguns meses, como dezembro e janeiro que varia cerca de 10% a mais para
um (BtoC) e a menos para o outro (BtoB). Apesar da sua importancia, a permanéncia
média do pulblico BtoB é um pouco menor que do BtoC: 2,5 dias e 3,5 dias,

respectivamente.

A entrevistada justifica que o custo para vir a lazer para S&o Luis ainda é alto, por isso vale a
pena para o0 hospede de lazer ficar alguns dias a mais. Outro ponto observado por meio da
entrevista é que o publico de negdcios é importante ndo sé pela ocupagdo, pois mesmo com
tarifas negociadas o faturamento gerado por esse mercado é bastante significativo, o
percentual de faturamento desse tipo de turista para o hotel é de 85% do total, além de

possuir alta representatividade na baixa temporada.

Dessa forma, sdo desenvolvidas algumas politicas de relacionamento e fidelidade com os
clientes de negdcios. Foram descritas pela entrevistada parcerias com empresas aéreas como
a TAM, Téxi Aérea Marilia, para o publico corporativo, a cada duas noites no hotel ele ganha
determinados pontos que podem ser acumulados para troca de passagem aérea e Outros
prémios. Séo feitos também happy hours no bar para os clientes que estdo chegando ao
hotel, embora todos os hospedes sejam convidados (lazer e corporativo), como o hotel recebe
mais corporativo, eles terminam usufruindo mais dessa agdo de boas vindas. Atitudes como
happy hour no bar sdo a¢des da geréncia de vendas do hotel, j& a negociacdo com a TAM para

ganhar pontuagdo é uma acéo do grupo.

Existe, também, parceria do grupo com uma empresa de aluguel de carros, a Movida rent a
car — o cliente hospedado no hotel tem um desconto para a locagdo de carro, politicas de
relacionamento com bandeiras de cartdo de crédito — por exemplo, clientes da linha Prime do
Bradesco que pedem reservas, podem adquirir um up grade automatico, podendo variar de
cada unidade também. Observa-se apesar dessas acOes, e ndo ha uma politica de fidelidade

especifica para o publico de negécios.
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De um modo geral, os clientes do hotel estdo agrupados da seguinte forma: Lazer;
Corporativo e Grupos. As principais variaveis consideradas pelo hotel para a segmentacéo
sdo: canal de vendas, valor dos clientes/ negociagéo. Existe diferenga entre o
comportamento do hospede de negdcios e o de lazer. Um exemplo citado foi que o hdspede
de negdcios toma café da manhd até as oito, entdo o hotel tem que ter uma atividade muito

maior no atendimento dele.

Vale ressaltar, contudo, que, dentro do processo de segmentagdo do mercado BtoB do hotel, o
usuario, isto €, o hdspede de negdcios, aquele que utiliza os servicos do hotel, ndo
representa um fator a ser considerado. Segundo a gerente, ndo existe uma grande
diferenciagdo entre os usuérios de uma mesma empresa, porque o valor cobrado no hotel é
mais alto do que a maioria dos hotéis da cidade. O que acontece, de acordo com a
entrevistada, € que muitas empresas segmentam hierarquicamente: “[...] um determinado

funcionério vai para o Pestana, outro j& vai para um determinado hotel”.

No Pestana Sdo Luis ndo h4 muita diferenciacdo entre os usuarios, a ndo ser em alguns
casos, como altos cargos dentro da empresa cliente, o presidente de uma empresa, por
exemplo. Nesse caso, sdo acrescidos mais servigos: um mensageiro a mais, uma camareira a
mais. Por considerar ser um publico muito parecido, o hotel ndo leva em conta o usuario
como um fator de influéncia para a segmentagdo no mercado BtoB, embora agrupe os
usuérios em: hdspedes de eventos (no hotel ou fora dele) e hospedes individuais, agrupamento

esse que ndo gera nenhum acéo diferenciada para o hdspede em si.

Por outro lado, o tamanho e o potencial dos segmentos BtoB sdo muito relevantes e as
operadoras e as agéncias sdo encaradas como clientes BtoB. A entrevistada foi
questionada ainda sobre a representatividade das empresas locais e foram citadas algumas
mais importantes como: Vale, Alumar, Petrobras, Eletronorte, Marafolia. No caso do
Marafolia, que é uma produtora de shows, a empresa envia bandas para se hospedar no hotel,
estas sdo clientes de negdcios, pois embora a atividade esteja relacionada ao entretenimento,
para o hotel € uma empresa que ele recebe, € um hdspede que vem a trabalho, mesmo que o

trabalho dele esteja relacionado ao lazer de outras pessoas.

De acordo com a entrevistada, as empresas locais tém maior representatividade do que as

demais, algumas delas s&o os maiores cliente do hotel, como foi citado o caso da Alumar.
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Apesar de o hotel ter sentido uma reducéo do uso no ano de 2009, principalmente em eventos
realizados nos hotéis, em funcdo da crise, algumas empresas locais continuaram sendo

grandes clientes:

Esses clientes sdo importantes ndo sé na hospedagem, mas na geracdo de eventos
e na alimentacédo. Eles tm uma freqliéncia de vir pra fazer reunides, treinamentos
com coffee break. A maioria dos eventos deles envolve coffee break, almogo, coffee
break, e as pessoas que estdo hospedadas aqui que vem através deles, raramente
saem a noite para jantar fora, porque eles tém uma rotina cansada, estdo trabalhando,
entdo terminam comendo no hotel.

Todas as cortesias sdo concedidas para esses grandes clientes. Eles representam um valor
presente e um valor futuro. De acordo com a gerente, de cerca de 2000 empresas que
passaram em 2009 pelo hotel, as cinco mais importantes sdo empresas locais. O hotel tem
um volume de clientes de negdcios grande fora da cidade, porém a constancia maior é das
cinco, principalmente quando se inclui as pequenas empresas que prestam Servigos para essas
grandes empresas: “Vale, Alumar, Petrobrds, tem um entorno muito grande de servigos
prestados para elas que geram um volume”. Existe empresa cujo hospede vem duas vezes ao
ano, tem outra que ele vem uma vez por més, o share de mercado € muito amplo, segundo a
gerente. A regido da geréncia regional — Ceard, Piaui, Maranhdo, Para, Amazonas — gera certa

ocupacao de empresas que estdo fixadas na cidade, o restante é gerado por empresas de fora.

A empresa que esté presente aqui, apesar de localizada na cidade, gera hospedagens de fora,
pois as pessoas que vém trabalhar nela sdo de outras cidades. Segundo a gerente, as grandes
empresas locais geram retroalimentagéo: “[...] as pessoas vém de fora para trabalhar nela, por
isso ela é a maior cliente”. As cinco empresas citadas representam 7% a 12%, o restante é
pulverizado, os 88% restantes que completam 100% vém do Brasil e do exterior. Por
exemplo, é citada muita hospedagem oriunda dos Estados Unidos, em virtude da empresa
Alumar, mas ndo é essa empresa a responsavel pela hospedagem nesses casos, sdo as que
prestam servicos para ela e outras que vém independentes. Em geral a grande maioria dos

hdéspedes de negdcios é nacional.

Outro exemplo citado foi “uma empresa que veio prestar um servico para e Petrobrés,
pesquisar bacias de petrdleo, ela ficou no hotel o ano inteiro, 12 apartamentos”. Nesse caso,

embora a presenca da Petrobrés na cidade gere a hospedagem, o cliente ndo é a Petrobras é a
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outra empresa, por isso que o volume externo foi citado como muito maior, mas na

realidade quem gera muitos desses negdcios sdo as empresas locais.

As empresas locais ndo trazem diretamente, mas geram a demanda para o hotel. Empresas
como a Vale e a Alumar pedem hospedagem diretamente, mas quando é uma outra empresa,
trata-se de outra negociagdo com o hotel, independente da negociagdo com Vale ou Alumar,
mesmo que as outras empresas venham por causa delas. De qualquer forma, foi enfatizado
que as empresas locais tém sim maior representatividade que as demais, porque S&o

geradoras da demanda indireta.

424  AcOes realizadas a partir da segmentagéo

Politica de pregos - As aces relacionadas a politica de precos sdo feitas tomando por base
0 volume. Pode haver uma tarifa para prospeccéo, em virtude de um volume futuro, mas a
geréncia tem que ter um projeto de médio prazo (seis meses a um ano) em que a cliente

empresa esteja gerando um bom volume de vendas.

Distribuicdo - Muitos clientes empresa usam agéncias de viagens corporativas. Dessa
forma, muitas vezes, a tarifa € negociada com a propria agéncia e ndo com a empresa.
Existem agéncias como a Flytour que representa um grande cliente de negécios para o hotel.
No entanto, se a empresa ndo utiliza agéncia, a tarifa é negociada diretamente entre hotel

e empresa.

Segundo a gerente, muitas das grandes empresas, hoje em dia, incubem a agéncia da
negociacdo. Ela cita que a maioria das agéncias possui um sistema proprio de viagem que
permite dizer o que o cliente deseja do sistema de viagens do hotel, “[...] qualquer pessoa que
trabalhe na Flytour no Brasil inteiro que acessar a parte do Pestana S&o Luis vai ter acesso a
informacdes do que foi acordado com a agéncia”. Foi citado o exemplo também de empresas
que possuem um sistema proprio de viagens como a Petrobras, de modo que ao conveniar o
hotel, permite que seja inserido um determinado nimero de caracteres no seu sistema, sendo a

reserva feita diretamente pelo usuério.

Papel dos intermediérios - Os intermediarios (agéncias principalmente) tém um papel

importante na distribuicdo j& que, segundo a entrevistada, a maioria dos clientes de
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negdcios vem por meio deles. Por exemplo, foi ressaltado, na entrevista, que mesmo as
proprias agéncias, como a Flytour, tém uma variacdo de grade tarifaria devido a clientes com

potencial diferente de negociagéo.

Produto - Sobre as questdes de adequagdes do hotel para satisfacdo desse publico, a gerente
afirmou que ndo existe necessariamente adequagao para o hospede de negdcios, mas a propria
estrutura de lazer, em seu ponto de vista, acaba ajudando também o hospede de negécios.
Ela afirma que tem coisas que hoje séo praxe na hotelaria, como internet free, por exemplo,
que independe do segmento em que o hotel atue. Além disso, para ela, se o hotel tem uma
estrutura especifica para negocios, ele pode perder a oportunidade de atender um outro

cliente:

O que pode acontecer em alguns hotéis (pausa), por exemplo (pausa) no nosso hotel
da Bahia, tem dois restaurantes, um na cobertura € um no térreo. No café da manha
da cobertura, ndo é que a gente proiba o héspede de lazer, mas a gente direciona o
hospede de negdcios pro café da manhd na cobertura, porque o ritmo dele é
diferente, é mais rapido, ele tem menos tempo pra tomar café. Dos nossos hotéis € o
Gnico que a gente conseguiu isso por questdo de espago. Mas talvez é uma
tentativa de facilitar a vida de um e de outro.

Promocéo de vendas (forma de comunicagéo especifica para o publico de negécios) - O
hotel possui uma carteira de clientes que ele tem que desenvolver — a Geréncia Geral de
Vendas de S&o Paulo determina o percentual anual de crescimento dessa carteira. Por
exemplo, é estipulado um crescimento anual de 5% na carteira, contudo ha um cuidado e
coeréncia, no sentido de ndo exigir demais de uma regido que ndo tem como obter um
determinado crescimento. Entdo existe uma variagdo de acordo com o mercado em que 0O
hotel esta inserido. A geréncia faz visitas semanais a clientes, contudo, apenas se tiver
realmente necessidade de ir semanalmente a uma determinada empresa. Um exemplo dado

foram as agéncias de viagens:

Ageéncias de viagens sdo clientes que vocé deve ir 14 semanalmente. Bom, mas o que
uma agéncia de viagens em Sdo Luis me vende? Me vende lua de mel, pacotes de
final de semana, ai é um cliente diferente, cross-selling, venda cruzada, eu tenho
uma responsabilidade além das vendas desse hotel, em vendas de todos os hotéis da
rede Pestana. Tenho que fazer uma venda pra eles, eu tenho uma meta de vendas
para todos os hotéis do Brasil [...] entdo as minhas vendas néo se restringem a trazer
negdcios pra ca, mas também levar negdcios pra outros hotéis.

Dessa forma, visualiza-se a importancia de visitar as agéncias de viagens locais, pois elas ttm

clientes que vao também para outras localidades onde pode existir uma unidade hoteleira da



104

rede. A geréncia faz também visitas a empresas, mas ressalta que algumas delas sdo
desnecessarias, até pela dificuldade de ser recebido, ja que as pessoas estéo,
normalmente, trabalhando e teriam que parar para recebé-la, podendo atrapalhar as
vezes, além da infinidade de secretdrias e setores para visitar, o que implicaria em

constantes retornos.

Dessa forma, ela escolhe o que denomina de visitas chave, por exemplo: secretéarias da
diretoria de determinadas empresas locais. Quando néo é possivel ir com freqliéncia, envia
mailing semanalmente para as secretarias, em seus aniversarios, além do envio de mailing
com pacote de fim de semana, entre outros, e ainda, telefonemas semanais para algumas

empresas.

A visita é feita quando se tem algum produto novo ou especifico para oferecer. Exemplo
dado: existe uma empresa maritima de S&o Luis e o grupo abriu um hotel na cidade de Santos,

nesse caso ocorre uma visita porque se sabe que existe um trafego de navio grande até Santos.

Além da venda cruzada, segundo a entrevistada, essas visitas e mailings ajudam na
movimentacdo do proprio hotel para o restaurante. Por exemplo, dependendo do
relacionamento que o hotel tem com determinada empresa, a gerente visita e avisa sobre um
festival gastrondmico, e dessa forma é feita uma divulgagdo do hotel sobre determinado

gvento.

J& nas operadoras e agéncias, a dinamica é um pouco maior, as visitas tém que ser
semanalmente porque o cliente “esta 14 todos os dias”. Enquanto no corporativo ndo séo

constantes as visitas:

Tem que lembrar que assim como eu como gerente de vendas, uma executiva dentro
da empresa ndo tenho tempo de receber uma pessoa pra ta me vendendo produto. O
publico corporativo (agéncia) tem o dia pra me atender, porque eu ndo vou entrar se
ndo tiver agendado com alguém.

Em relacdo as secretérias, para a entrevistada elas tém importancia na compra: em algumas
empresas existem setores proprios que cuidam das viagens corporativas; em outras, as
secretarias cuidam da compra de hospedagem para 0s cargos mais altos, inclusive passando

informacdes para o hotel se € um caso de cliente VIP; e podem ainda organizar as viagens
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para varios funcionarios, mesmo os da linha de frente de dentro da empresa. Isso varia de
empresa para empresa e se ela faz reserva direta, se possui sistema de gestéo de viagens ou se

utiliza uma agéncia de viagens corporativa.

Em relagdo a comunicacéo, o material promocional é uniforme, pois vem da Geréncia Geral
de Vendas em Sdo Paulo. Contudo, o hotel possui uma base de dados do cliente, que
permite direcionar a comunicagdo conforme o segmento. Exemplo: Um pacote de
carnaval, primeiro ndo € encaminhado para clientes corporativos do hotel, a geréncia manda
para os clientes que vém a lazer, porque os clientes de negdcios sdo recorrentes, vém quase

toda semana e entdo raramente eles véo passar o carnaval no hotel.

Nestes aspectos a comunicagdo pode ser diferenciada, o layout do material enviado para os
clientes é especifico, o layout do material dos clientes de negdcios: “tem uma cara mais de
negadcios, a gente faz um banner, um folder, (quase sempre online, raramente sdo impressos)
com imagens um pouco diferentes, se for para o lazer séo colocadas imagens de praia, sol,

tem uma diferenca no layout, mas ndo na informagao”.

Observa-se que embora haja um destaque para a utilizacdo da internet, a diferenciagcdo na
comunicagdo como nos demais Ps ainda € muito incipiente o que denota a baixa utilizagdo das
funcionalidades que esse meio permite. No topico que segue sdo feitas as principais

consideracOes a esse respeito disso, bem como dos demais aspectos abordados no caso.

4.2.5 Principais consideragdes sobre o caso

Para efetuar a analise das estratégias de segmentacdo desenvolvidas pelo Pestana S&o Luis
Hotel Resort, cabe antes de tudo entender o funcionamento da sua estrutura organizacional,
em especial da area de marketing, pois a forma como este setor se organiza influencia nas

acOes desenvolvidas.

Sobre as questdes abordadas na entrevista é possivel observar que a rede Pestana é um grupo
hoteleiro em franco crescimento. A estrutura de marketing, contudo, poderia ser melhor
explorada, ainda ha o pensamento de que o marketing esta relacionado apenas & comunicacao,
quando na verdade ele é responsavel também por agdes de distribui¢do, precificacdo e

produto.



106

A estrutura de marketing da rede engloba uma geréncia regional de marketing que atende a
todas as unidades hoteleiras presentes na regido da América do Sul, incluindo a de Séo Luis.
O hotel ndo possui uma estrutura de marketing assim denominada, contudo a geréncia de

vendas termina por acumular funcdes relativas ao marketing.

A geréncia de vendas do hotel responde por toda a gestdo de vendas de hospedagem da
unidade, bem como pela negociagao tarifaria, o que inclui ndo apenas a definigdo dos precos,
mas primeiramente a segmentacdo do mercado, efetua também a negociagdo com os clientes

mais importantes detentores das contas chaves, key accounts.

Observa-se que a geréncia de vendas do hotel possui certa autonomia nas decisdes de
marketing por ela tomada, contudo tem que haver sempre um consenso entre 0

direcionamento da rede como um todo e com a geréncia geral do hotel.

E importante destacar que, a Geréncia de Vendas reconhece a importancia das acBes de
marketing principalmente as de segmenta¢édo que sdo voltadas ao planejamento do futuro,
bem como ficou notdria a importancia do publico de neg6cios para o hotel, tanto em termos
de faturamento quanto de ocupagéo. No entanto, ainda ndo existem agdes muito diferenciadas
para esse publico, a comecar da segmentagdo que se baseia quase que exclusivamente no
volume de vendas, outro exemplo sdo os programas de fidelidade, ndo existe nada especifico
para esse publico, mesmo a promocéo feita via internet ndo é focada especificamente nesse

publico.

Dentre as acOes de marketing citadas na entrevista, sdo destacadas principalmente as de
comunicagdo, em especial a utilizacdo da internet, o que denota o entendimento do termo
marketing relacionado com promoc&o, enquanto na verdade engloba também os outros trés

Ps- Produto, Preco, Praca .

Na atualidade, o acesso a rede mundial de computadores cresce em grande velocidade e ela
representa uma midia com varias possibilidades, sendo uma ferramenta fundamental ndo s6
para comunicacdo como também para as vendas por meio do e-commerce. Contudo, observa-
se que ¢ enfatizado mais a sua utilizagdo para promoc&o, principalmente por meio do uso do

site proprio da rede e de e-mails. Ndo foram citadas, por exemplo, acles relacionadas a
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gerenciamento de imagem do hotel em outros sites, por meio do monitoramento de blogs
relacionados a viagens e outros. Meios estes que vém ganhando cada vez mais importancia,

haja vista que sdo utilizados pelos usuérios como fonte de pesquisa para a decisdo de compra.

Sobre o conceito e utilizagdo da segmentagdo como uma estratégia de marketing, nota-se que
ha um entendimento da sua importancia, sendo enfatizado o seu uso como base para tomada
de decisdes futuras sobre as a¢des de marketing a serem implementadas. Esse entendimento é
um aspecto importante e positivo do empreendimento, j& que a literatura do marketing
preconiza que seu caminho esta cada vez mais voltado para a segmentacdo e diferenciacdo, do

que para a producao indiferenciada e massificada.

O publico corporativo se destaca como o mercado principal a ser segmentado com percentuais
bastante significativos, representa 70% da ocupacdo enquanto o lazer representa 30%. Em
termos de faturamento o corporativo responde por cerca de 85%. Nota-se pelos dados que é
um mercado grande e lucrativo o suficiente para justificar um tratamento diferenciado.
Contudo, as acBes para essa diferenciacdo sdo muito incipientes a comecar pela propria
segmentacdo do BtoB, pois as variaveis utilizadas sdo bastante reduzidas, o hotel utiliza

basicamente volume de vendas e canais de vendas.

Corrobora com isso o fato do usuério, ou seja, o hospede de negécios, aquele que
efetivamente utiliza os servigos ndo ser considerado no processo de segmentagédo, bem como
as caracteristicas da empresa, 0 seu processo de compra, SO para citar algumas varidveis.
Embora o volume de vendas seja um fator extremamente importante para a segmentacéo e
que ndo deve deixar de ser considerado, ha que se levar em conta outros aspectos para que ela
dé um melhor embasamento para decisdes de marketing que possibilitem um servigo

diferenciado.

Da forma que a segmentacéo é feita atualmente, os clientes sdo organizados em trés grandes
grupos: corporativo, lazer e grupos. Este ultimo envolve tanto clientes de negdcios quanto de
lazer, mas que vém em grupo, geralmente utilizando agéncia ou operadora de turismo. Essa
classificagdo é baseada na variavel canal de venda. Em relacdo ao volume de vendas séo feitas
negociacdes tarifarias, com a diminuicdo da tarifa conforme o aumento do uso do produto

hoteleiro.
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Em relagdo ao posicionamento, observa-se que ndo ha um posicionamento especifico para o
publico de negdcios, apesar da sua constatada importancia. Os atributos mais destacados do
hotel sdo os de lazer, embora terminem sendo positivos para os dois tipos de hospedes. Pelos
aspectos relatados, entendeu-se que o posicionamento é baseado na qualidade, pois foi
destacada a importancia dos servigos oferecidos e da imagem da rede hoteleira que o hotel faz
parte na influéncia da decisdo de compra dos clientes, o que € coerente com os valores
cobrados e servicos ofertados, considerando que em geral o preco elevado pode ser encarado

como um fator indicativo de qualidade.

Sobre os diferentes tipos de instituicdes BtoB tais como empresas, 6rgdos governamentais e
instituicdes do terceiro setor, ndo ha agdes de diferenciacdo em relacdo a cada um deles. A
diferenciagdo das agBes é baseada considerando trés tipos de clientes: operadoras, agéncias e
empresas, basicamente a diferenca é feita por meio do preco, considerando-se o potencial de
compra de cada um. Observa-se que existem outras ferramentas de marketing que poderiam
ser utilizadas como forma de diferenciacdo para esses publicos como a propria comunicagéo e

0 produto em si — servigo oferecido.

As politicas de relacionamento também ndo sdo especificas para o publico de negdcios, sdo
indiferenciadas e se baseiam unicamente em premiag@o por fidelidade para qualquer tipo de
cliente. Entretanto, cabe ressaltar que o marketing de relacionamento vai muito além disso,
deve envolver primeiramente o conhecimento sobre os clientes para efetuar agdes que possam
potencializar a relagéo estabelecida, por meio da satisfacdo das necessidades e desejos dos
clientes visando a efetivacdo de negdcios a longo prazo, a fidelidade é apenas um dos

aspectos, na realidade é uma consequéncia do relacionamento bem estabelecido.

Para o hotel os clientes BtoB ndo séo apenas as empresas, mas também agéncias e operadoras
que trabalham com esse publico. As empresas locais tém grande importancia para o hotel, ndo

apenas por meio do uso de hospedagem, mas também de eventos e alimentagéo.

A maioria dos hospedes de negdcios é nacional e as empresas locais tém uma destacada
importancia para o hotel, pois sdo geradoras de demanda direta e indireta. Apesar disso, ndo
foram citadas acOes especificas ou uma segmentagdo que considerasse dentre outras coisas, a

localizagéo das empresas.
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Com base na segmentacdo adotada, que considera principalmente o volume e os canais de
vendas, sdo desenvolvidas estratégias de preco, distribuicdo, produto e promogédo. O preco é
baseado principalmente no volume, influenciando de certa forma nos servigos oferecidos. Em
relacdo & distribuicdo dos clientes BtoB, esta pode ser direta ou indireta, com a utilizacdo de
agéncias, de modo que os intermediarios tem um papel importante pois muitos clientes de
negdcios vem ao hotel por meio deles. Sobre o produto ndo existe uma adequacéo especifica

para 0s hospedes de negocios.

No caso de hotéis, alterar o produto de modo a atender um publico especifico torna-se algo
dificil, pois qualquer modificagdo nos aspecto tangiveis, construgdo, reforma, mobiliarios,
ainda que voltado para um tipo de hdspede ir4 atingir a todos, o desafio da diferenciacéo
estaria ao nosso ver nos aspectos intangiveis ou seja no atendimento, no servico em si, no

conhecimento sobre o cliente e suas preferéncias.

Quanto a promogdo, a geréncia da rede determina diretrizes, bem como é responsavel pelo
desenvolvimento das comunicacBes, o que termina sendo padronizado para os hotéis da
regido (América do Sul). No caso do BtoB, os autores ressaltam que a promocéo para ser
efetiva deve ser menos massificada, mais especifica, destacando principalmente o uso das
visitas para venda, a propaganda por exemplo é uma forma de promocéo considerada pouco

eficaz para esse mercado.

Nota-se, contudo, que ndo ha tantas visitas aos clientes BtoB, as visitas semanais a esses
clientes s6 ocorrem em casos especiais com excecdo das agéncias que possuem um
acompanhamento mais proximo, principalmente em fungdo da necessidade do cross-selling
imposta pela rede hoteleira. Ha a utilizacdo de mailings com pacotes, telefonemas semanais,

entre outros.

Observa-se que o hotel opta por determinada acdo para cada tipo de cliente: agéncia,
operadora, empresa, porém o material promocional é uniforme, por exemplo, o
merchandising no hotel, os banners da internet, folders, entre outros seguem um padréo nédo

especifico para o publico BtoB.

Outro item importante destacado é o uso de base de dados para direcionar a comunicacao

conforme o segmento, buscando uma diferenciacdo ndo pelo conteldo, mas pelo layout das
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comunicagdes. Ainda assim, em virtude da importancia do mercado BtoB, as acOes
especificas para esse publico sdo muito incipientes, com destaque para a propria forma de

segmentacdo adotada.

4.3 O caso Quality Gran Sao Luis Hotel

O Quality Gran S&o Luis Hotel iniciou suas atividades sob a marca do Grupo Atlantica Hotels
International a partir do ano de 2009, anteriormente o prédio j& funcionara como hotel tendo
pertencido a outras redes hoteleiras importantes. A Atlantica Hotels International é a maior
administradora hoteleira independente de multimarcas da América do Sul. Foi fundada em
1998 por Paul J. Sistare, atual presidente da companhia que detém aliancas estratégicas com a
Choice Hotels International (proprietaria das marcas Sleep, Comfort, Comfort Suites, Quality
e Clarion) e com o Carlson Companies (bandeiras Radisson e Park Suites); possui também

marcas proprias, Go Inn e Atlantica Collection, para hotéis independentes.

A companhia é brasileira e esta listada entre as maiores do mundo. Suas atividades foram
iniciadas no ramo hoteleiro, mas possui também restaurantes que foram inaugurados a partir
do ano 2006 com o objetivo de promover a valorizagéo das culinérias regionais. J4 atuou em
mercados na Europa e em paises da Ameérica do Sul, como Chile e Argentina, mas hoje seu

foco é voltado para empreendimentos no Brasil.

Em 1996, foi assinado o primeiro contrato da rede de franquia para o Sleep Inn Varginha e,
em 1997, o primeiro contrato de administracéo para o Quality Fortaleza. Nesse periodo a rede
que respondia diretamente pelos empreendimentos era a propria Choice Atlantica Hotels, a
partir de 2001 o grupo iniciou suas atividades com denominacgdo atual: Atlantica Hotels
International, apesar da continuidade com as aliangas tanto com a Choice, quanto com a
Carlson, das quais possuem a concessdo de uso das marcas no Brasil. Nesse periodo, também
foi o momento de definicdo de uma administragdo hoteleira com foco exclusivo no Brasil e

iniciou-se o fechamento de operacGes em outros paises da América do Sul.

O grupo possui empreendimentos hoteleiros em 40 cidades brasileiras, somando 11 mil

apartamentos em mais de 70 hotéis. Possui um portfélio variado de bandeiras de hotéis com
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niveis de conforto diferentes. Atualmente, sdo 10 bandeiras divididas em quatro segmentos
diferenciados, baseados nos servigos oferecidos e nas tarifas cobradas:

1. Econdémico: Go Inn.

2. MidClass: Sleep Inn, Comfort, Park Inn.

3. Superior: Comfort Suites, Quality, Park Suites.

4

Luxo: Clarion, Four Points, Radisson.

A Atlantica Hotels atua por meio de franquias e administragdo de hotéis ja construidos, ou
seja, ndo detém propriedade dos empreendimentos. Possui cerca de 8.000 investidores locais,
com ativos financeiros que superam a casa do US$ 1 bilhdo. Existem alguns estimulos para os
investidores do grupo, além do apoio da equipe da rede para a realizagdo de novos negocios e
empreendimentos, possuem vantagens ao se hospedar em qualquer um dos empreendimentos

da rede, por meio da utilizacdo de um cartéo exclusivo, o Cartdo Atlantica Gold.

A rede possui também parceria com programas de milhagens de companhias aéreas, como 0
Smiles da Varig, Viagdo Aérea Rio-Grandense, premiando em uma mesma reserva 0S
héspedes, os agentes de viagens e as secretarias, além do Multiplus Fidelidade da TAM.
Participa também com o Dotz, uma rede de parcerias com outras empresas que atua por meio
de um sistema de moeda paralela que podem ser trocadas por diarias de hospedagem entre

outros prémios.

Outra acdo a ser destacada é a parceria, no ano de 2005, da Atlantica Hotels com a Childhood
Brasil, que é uma fundagdo de promocdo de defesa dos direitos das criancas e dos
adolescentes. O objetivo é prevenir a exploragdo sexual de criancas e adolescentes e promover
a prética do turismo sustentdvel. Isso é consubstanciado em documentos internos da
instituicdo: cddigo de conduta e manual de procedimentos. Em 2008, a rede tornou-se
signatdria de um cddigo de conduta internacional, “The Code”, para reafirmar seu

compromisso com a promogao do turismo sustentavel e a protecdo da infancia.

O Quality Gran Séo Luis Hotel é de propriedade familiar, pertencendo a investidores locais.
Possui contrato com Atlantica Hotels International, que funciona como administradora. O

hotel possui 211 unidades habitacionais e 79 funcionarios.



112

S&o duzentos apartamentos entre as categorias standart, superior e luxo, e um total de onze
suites nas classificagdes junior, sénior e méaster. A oferta de servicos inclui: hospedagem,
eventos, almoco/jantar aberto ao pablico; eventos pontuais em ocasifes especiais como dia
das mées, dia dos namorados, restaurante, lobby bar, duas piscinas, playground, fitness center,

saldo de jogos, sauna, saldes de eventos.

O hotel est4 localizado no Centro Historico de S&o Luis, na Praca Pedro 11, 299. Fica proximo
a predios de importancia histérica como a Palécio do Governo, a Prefeitura e o prédio do
Tribunal de Justica do Estado, entre outros. A diéria balcéo, ou seja, a tarifa mais alta gira em
torno de R$ 210,00 para apartamentos de solteiros e R$ 245,00 para o quarto de casal e a taxa
de ocupacdo media foi de 30% no ano de 2009.

A estrutura do hotel € composta basicamente da seguinte forma: Geréncia Geral, subordinada
a ela existe a Geréncia de Vendas, a Geréncia de Manutengéo e a Controladoria, a seguranga e
a lavanderia séo terceirizadas. Foi realizada entrevista com o gerente de vendas que esta nesta
funcdo ha sete meses: o Sr. Marcos Soares, cuja formacdo e Ciéncias Contébeis. Ele é
responsavel pela &rea comercial do hotel, captacdo e gestdo de clientes e coordenagdo de

eventos.

A entrevista realizada com o gerente de vendas possibilitou a coleta de informagdes gerais
sobre o hotel e sobre a rede que foram exploradas, em parte, neste topico, bem como
informacdes especificas relacionadas aos objetivos deste estudo que serdo apresentadas a
sequir. Essas informacBes especificas relacionam-se com as questBes sobre marketing,

segmentacgdo e sobre as a¢des voltadas ao turista de negocios, conforme segue.

4.3.1 Estrutura de marketing do hotel e autonomia das decisdes em relacéo a rede

O hotel ndo possui um setor com a denominacdo de departamento ou geréncia de
marketing, mas sim uma Geréncia de Vendas, a qual realiza todas as ag0es relacionadas ao
marketing. Na estrutura da Rede Atlantica, existe um Departamento de Vendas e Marketing
que ndo interfere de forma direta sobre a Geréncia de Vendas do hotel, contudo auxilia todos
os hotéis da rede em suas agdes, visto que é responsavel pelo correto posicionamento das

marcas, definicdo da melhor estratégia comercial a ser praticada para a rede como um todo,
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além do treinamento das equipes comerciais e busca novas oportunidades de penetracéo de

mercado para a rede.

Esse departamento é denominado de Vice-Presidéncia de Vendas e Marketing, sendo
diretamente subordinado a Presidéncia da rede. Na llustracdo 12 pode ser visto o

organograma resumido da rede com destaque para a area de marketing.

Presidéncia

Vice- Vice-Presidéncia Vice-Presidéncia Vice-Presidéncia de Vice-
Presidéncia de de Vendas e Recursos Humanos Presidéncia de
Controladoria Desenvolvimento Marketing Operagdes

Diretor
Comercial
|
I [ | [ |
Business Receitas Geréncias Marketing Hotel
Inteligence Regionais de Direto
Vendas
Geréncia de
Vendas das
Unidades

llustragdo 12 - Organograma da Rede Atlantica com foco na area de marketing
FONTE: Baseado na entrevista com o Gerente de Vendas do Quality Gran S&o Luis Hotel

O Departamento de Vendas e Marketing composto pela Vice Presidéncia de Vendas e
Marketing e pela Diretoria Comercial, responde pela imagem da rede, a comunicagdo com a
imprensa, 0 plano de marketing, a comunicagdo de suas unidades, o gerenciamento dos
programas de fidelidade e CRM (Customer Relationship Management), além da definigéo e
manutengdo dos padrdes graficos de suas marcas, para garantir uma uniformidade de

comunicagao e preservacgao de sua imagem.

As geréncias de vendas de cada unidade além de estarem subordinada a esse Departamento
também se subordinam & Geréncia Geral da unidade hoteleira atendida. Isso poder ser
observado pela llustragdo 13 que traz o organograma resumido do Quality Gran Sdo Luis
Hotel.
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Geréncia
Geral
Geréncia de Geréncia de
Vendas Manutencéo
Reservas
Eventos Alimentos e Hospedagem Controladoria
Bebidas

llustragdo 13 - Organograma resumido do Quality Gran Sao Luis Hotel
Fonte: Baseado na entrevista com o Gerente de Vendas do Quality Gran Séo Luis Hotel

Para entender a estrutura da Geréncia de Vendas é importante conhecer a estrutura
organizacional do hotel como um todo, por isso a necessidade da inser¢do deste organograma.
Nota-se que é um organograma enxuto como é a tendéncia das empresas hoteleiras atuais. H4
apenas trés setores em nivel de geréncia - Geréncia Geral, Geréncia de Vendas e Geréncia de
Manutencdo- sendo os demais setores em nivel de supervisdo- Alimentos e Bebidas,
Hospedagem e Controladoria. A Geréncia de Vendas é subordinada a Geréncia Geral do
Hotel respondendo a ela pelo resultado de todas as suas atividades. Além das suas acbes de
marketing, a geréncia de vendas responde também por dois outros setores: reservas e eventos,
contudo, como o foco deste trabalho é o marketing, especificamente as a¢bes de segmentacéo,

ndo buscou-se um detalhamento a respeito dessas duas areas.

Observa-se que ha uma diferenca fundamental entre o Departamento de Marketing e Vendas
da rede e a Geréncia de Vendas do hotel. O departamento tem como foco o fortalecimento da
rede como um todo, o que inclui todas as suas bandeiras hoteleiras e ndo apenas a Quality, seu
trabalho tem o intuito de fortalecer a marca da rede e dessa forma todas as suas bandeiras e
assim gerar novos contratos de administracdo de hotéis. Por outro lado, a geréncia do hotel
tem um foco mais especifico, pois atua em menor ambito, atendendo as especificidades do

Quality Gran S&o Luis e do mercado em que ele atua.

A despeito da terminologia utilizada para a denominacéo dos setores relacionados a estrutura
de marketing observa-se uma predominancia do termo “vendas”. O marketing é bem mais
amplo do que simplesmente vendas. Na realidade a venda pessoal € um dos aspectos do
marketing e esta dentro do P de Promocéo, dessa forma, ndo é uma atividade isolada, pois

depende de uma estratégia de marketing bem elaborada, o que envolve: produto, prego,
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promocdo e distribuicdo, todos esses aspectos sdo necessérios para a efetivagdo da
venda. Contudo, observa-se que a denominagéo do setor do hotel de “Geréncia de Vendas”,
de certa forma, denota que as vendas possuem um destaque maior dentro das demais
atividades de marketing para esse hotel, talvez deva-se ao fato do mesmo seguir diretrizes da
rede existindo uma area de marketing dela que acaba centralizando algumas dessas agdes.

Sobre a autonomia das a¢Bes de marketing do hotel em relacdo & rede, no caso da
comunicagao, a rede possui comunicacdes padrdes, mas o hotel tem a opgéo de seguir ou
ndo. Se o hotel quiser fazer sua propria comunicacéo ele pode. Principalmente, em mercados
pontuais como os citados pelo gerente de vendas — Belém, Teresina, Imperatriz, Manaus —
que sdo muito importantes para o hotel. Segundo o entrevistado, as agdes nesses locais sdo

fora do padréo da Rede Atlantica.

Em relacdo a tarifa, existe um padrdo da rede. A Geréncia de Vendas do hotel faz um
planejamento para estimar a tarifa média para o ano e a rede aprova ou ndo. O produto hotel
também é padréo a rede, ou seja, precisa seguir um padrdo especifico para se adequar a uma
das bandeiras do grupo. Em relacdo a distribuicdo, a geréncia é responsdvel por vendas
cruzadas, tendo a incumbéncia de vender ndo sé o Quality Sdo Luis, mas também metas para

outras unidades da rede.

De acordo com o gerente de vendas, excetuando-se as situagdes citadas, existe uma autonomia
do hotel, do investidor para as decisdes sobre as a¢des de marketing: “Eu passo o projeto pro
investidor e ele vai aprovar ou n&o, ele decide se vai aprovar ou ndo”. Contudo, considerando
0s padrdes da rede citados pelo entrevistado, conclui-se que essa autonomia termina sendo

pequena.

4.3.2 Nocgdes sobre conceito/aplicagio de segmentagdo e formas de
segmentacao/posicionamento adotadas

Sobre a nogdo do conceito de segmentacéo, para o entrevistado, a segmentacdo de clientes

“[...] é fazer a gestdo de quem mais produz, quem menos produz, para manter a producéo, que

é muito dificultada em funcdo da concorréncia”. Para ele, o hotel trabalha com uma tarifa

média um pouco reduzida, principalmente porque os hotéis vém brigando muito pelo volume:
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“Hoje o poder de negécios para todo mundo ndo t& chegando nem no servigo, ta nas tarifas

mais reduzidas. Ta tudo muito parecido”.

O gerente de vendas exemplifica a situagdo da seguinte forma, leva em consideragdo que o
hotel possui alguns pontos que seriam vantagens no fechamento de alguns negécios, como
eventos, que sdo: estacionamento para 50 carros e a internet free — o que o habilitaria a chegar
a uma tarifa mais alta. Apesar de apresentar essas “vantagens”, segundo ele, a concorréncia
trabalha com tarifas mais reduzidas, de modo que o hotel termina acompanhando essa prética
para se adequar ao mercado, isso pode ser observado pela propria diaria balcdo utilizada, que,
comparando-se com o outro caso € um valor bem menor. A segmentacdo é destacada como
importante, devido & dificuldade que existe de manutencdo da producédo dos clientes que ja
trabalham com o hotel, por isso, o hotel busca conhecer seus clientes por meio de visitas e
telemarketing para segmenta-los, entretanto, ndo diferencia servigo e tarifa para se posicionar,

acompanha o que o mercado faz, 0 que ndo necessariamente é uma boa estratégia

Para efetuar a segmentacdo, a geréncia de vendas faz um acompanhamento dos clientes por
meio de visitas. E feita a captacdo do cliente geral e a segmentacéo verificando-se aquele que
ndo produz e aquele que pode produzir, ou seja, a principal variavel é o volume de vendas.
Segundo o entrevistado, para aqueles clientes compram mais a Geréncia de Vendas efetua um

trabalho mais focado.

Ele afirma que tem diferenciagdo entre o hospede de lazer e o de negdcios. Afirma ainda que
existe uma forma de trabalhar com os clientes de lazer, que vém por operadora cuja tarifa é
reduzida, e em funcdo desta, busca-se reduzir também os custos: “Entdo para ele é uma
negociacdo pontual onde eu ndo mexo em colcha de cama, ndo mexo em toalha, ndo uso os

mimos dentro do quarto, para otimizar o meu custo e pra ter um salto na nossa diéria média”.

J& alguns clientes empresariais, cuja tarifa média é mais alta, é oferecido um servi¢o mais de
ponta, conforme classificado pelo entrevistado, pois se esta cobrando para isso. Para defini¢do
das tarifas é observado o volume e o perfil do cliente: “Ha uma diferenciacdo de servico, a

gente tenta manter o padréo, mas pela tarifa negociada”.

Existem acBes especificas para o publico de negdcios em funcdo do maior volume de clientes

do hotel ser corporativo. S&o feitas visitas constantes a grandes empresas locais como:
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Petrobrés, Vale, Alumar; empresas que estdo vindo para a instalacdo da Refinaria, entre
outras. Da mesma forma, é feito um acompanhamento das operadoras que trabalham com
grupos como: CVC (Agéncia de Viagens Caldas Vicenti Cerquiari), TAM Viagens e as
operadoras de fora. Esse acompanhamento é diferente do publico corporativo, como também
é diferente do publico de eventos: “A gente tenta segmentar as acdes comerciais pra diferentes

nichos de mercado”.

De acordo com o entrevistado, existe também um posicionamento diferenciado para cada um
dos publicos. O publico de lazer é o mais reduzido no hotel, sendo mais comum nos fins de
semanas, feriados, datas comemorativas. Contudo, para o entrevistado a estrutura do hotel

atende aos dois publicos:

O héspede de negdcios hoje em dia visualiza muito a marca, porque a gente tem
uma marca muito forte que é o Quality, porque na hora que ele chega aqui dentro ele
passa a ver outras coisas, mas a primeira é essa. Tem hdspede que s6 fica em hotéis
da rede Atlantica, o Quality, o Comfort. A marca nesses momentos prevalece, para
uma promogdo do corporativo. O Lazer visualiza tarifa. A gente trabalha no centro
historico, ndo tem perfil de praia [...] a nossa forca de vendas para esse hotel pro
lazer, tem que ser em cima da cultura, do patrimdnio histdrico, mais ou menos isso.

Segundo o gerente, 0 hdspede de lazer vem com a imagem de um hotel dentro do patriménio
histdrico, o publico europeu nesse mercado é grande por esse motivo, porque o hotel fica bem

central, no centro historico, e este segmento, segundo o gerente, se interessa por esse atrativo.

4.3.3 Importéncia do mercado BtoB e formas de segmentac¢éo adotadas

O percentual médio de hdspedes BtoB e BtoC é 80% e 20%, respectivamente. O
entrevistado alertou que esses valores tém uma variavel em funcdo do més, mas em geral
ficam em torno disso. Os meses nos quais hd alguma variacdo sdo janeiro e julho, ndo
chegando a inverter, h4 apenas um pequeno aumento do publico de lazer, principalmente em
datas muito especificas como o réveillon, por exemplo, no qual o lazer aumenta mais que o
publico de negdcios, que de fato diminui. De acordo com o gerente entrevistado, o publico

corporativo comega a cair um pouco nos meses de novembro, dezembro.

A permanéncia média desse publico é de trés noites. E o seu impacto no faturamento total

é de 70%. Considerando também a importancia dos eventos para o faturamento do hotel, o
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gerente afirmou que quando ha a captacdo de eventos grandes, esse percentual reduz um
pouco. Porém, considerando s6 a hospedagem, o corporativo representa 80%, e quando ha
muitos eventos corporativos no hotel, o percentual total de impacto desse publico no
faturamento pode chegar a 90%. Na baixa temporada esse publico tem grande

representatividade.

Sobre politicas de relacionamento e fidelidade com os clientes de negdcios, o entrevistado
citou 0 Dotz, no qual ha um incentivo para reservas na rede: “E tipo o fidelidade da TAM,
vocé pontua e troca por descontos na loja virtual que a rede tem”. Além desse programa,
foram citados acordos com o programa de fidelidade da TAM, com o Smiles da
Gol/Varig, alem de algumas iniciativas internas, como quando o hotel recebe um cliente VIP
e oferece um tratamento diferenciado. Esse tratamento diferenciado foi citado apenas em
casos de cliente VIPs e ndo de um cliente apenas freqtiente, por exemplo. O gerente afirmou
que existia um projeto para trabalhar clientes frequentes, mas que ndo foi aprovado pelos
investidores. Apesar da importancia do publico de negdcios, sua grande contribui¢do para o
faturamento do hotel, ndo ha uma politica de relacionamento especifica voltada para esse

publico.

Segundo o entrevistado, a diferenciacdo € feita tanto por segmentos, quanto por clientes. Ele
cita 0s momentos diferenciados de cada agdo da geréncia de vendas conforme o segmento,
para cada segmento existe uma agdo em uma determinada época do ano. No inicio do ano
séo feitas as visitas e renegociagdes de tarifas para grandes clientes, contas importantes como:
Petrobrés, Vale, Vivo, Tim (Telecom Italia Mobile). Segundo o gerente, € uma maneira de

“sair na frente da concorréncia, pra vender o hotel pra eles”.

Apos o carnaval, o foco passa a ser a captacdo de eventos, sdo efetuadas acdes pontuais para
grandes clientes e grandes organizadores de eventos. O proprio hotel faz eventos para
apresentar o seu produto e a estrutura que o hotel oferece para esses clientes: empresas,
empresas de eventos, operadoras. S&o feitos cafés da manhd para a operadora com visitas ao
hotel, “A visita técnica com a operadora é justamente para trazer todo mundo pra ca pra

dentro”.

O entrevistado afirmou que tem diferenciacdo entre operador, empresa e organizador de

eventos, embora ndo tenha detalhado como. Afirmou, ainda, que o hotel trabalha com o
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governo, mas ndo € o seu foco, nem as organizacbes ndo-governamentais: “Tem muitos
eventos pro governo, mas a gente faz quando eles ja véem com a nota de empenho”. No caso

da venda de hospedagem, esta é reduzida para esse tipo de organizacéo.

A principal variavel considerada para a segmentacdo do publico de negécios é o volume.
Segundo o entrevistado, sempre é considerado no momento da negociacdo aquele que tem
uma producdo melhor ou uma prospeccdo maior, pois é feito um planejamento que considera
ndo s o volume atual do cliente, mas também o volume futuro, o potencial futuro. De acordo
com o gerente, o planejamento é feito com uma média de sete meses de antecedéncia.
Segundo o entrevistado, o usuario ndo tem um papel relevante no processo de

segmentacao.

Ele é s6 o usuario, geralmente eles tem um sistema que vai fazer a gestdo da viagem,
entdo ele escolhe no sistema (pausa) quando ele escolhe j& foi definida uma tarifa
para aquela empresa. A gente ndo tem como identificar, s6 quando a empresa diz, ta
indo diretor, s6 ha tratamento diferenciado para altos cargos.

De acordo com o entrevistado o tamanho e o potencial dos segmentos séo relevantes. No
que tange as operadoras e as agéncias, elas sé sdo encaradas pelo hotel como clientes BtoB
quando trabalham com um publico corporativo, porque dessa forma é negociado com elas
uma tarifa para o corporativo que ela representa. As que trabalham com lazer ndo séo

consideradas BtoB.

Sobre 0 uso representativo do hotel pelas empresas locais o gerente destacou ser
reduzido. Justificou que os executivos e funcionarios das grandes empresas que estdo
instaladas aqui vdo para fora, contudo destacou um grande cliente da cidade: a CEMAR
(Companhia Energética do Maranhdo), mas citou a dificuldade de fechar negécios com essa
empresa em virtude de ela dar prioridade aos hotéis em suas proximidades para otimizar o0s
custos. “A gente fez uma negociagdo agressiva com ela para tentar ter uma oportunidade, mas
ela direciona muito ali para a area dela, os hotéis do So Francisco, Ponta d’Areia”. Afirmou
que as empresas que vém para o hotel sdo empresas de fora, algumas locais como a Vale
produziam muitos eventos, mas foi observada uma redugéo no ano de 2009 em funcéo da
crise econdmica. Algumas empresas locais importantes citadas foram as empresas de

organizacdo de eventos que realizam eventos/treinamentos.
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As principais empresas de eventos citadas foram: Sacada, Taguatur, Enfoque. Os cinco
principais clientes locais apontados, que, embora ndo usem diretamente 0 servico de
hospedagem, mas geram clientes indiretamente em funcéo de estarem instalados na cidade
foram: Vale, Alumar, Petrobras, Wartsila, MPX Energia S/A.

Embora o entrevistado destaque a importancia das empresas de fora, ndo citou nenhuma em
especial, de modo que ndo ha uma politica especifica para elas. Observa-se que, para o

entrevistado, as empresas locais ndo tém uma maior representatividade do que as demais.

4.3.4 Ac0es realizadas a partir da segmentacdo
Politicas de precos: as politicas de precos sdo definidas a partir da segmentacdo em

funcdo do volume de produgdo da empresa com o hotel.

Distribuicdo - A distribuicdo para o mercado de negécios é feita por meio da captacdo
realizada pelo préprio hotel com visitas a grandes empresas, tanto na cidade, como fora dela:
S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte. A internet ndo é uma ferramenta muito
utilizada pela geréncia de vendas, as visitas in loco a empresas sdo mais utilizadas do que
esse meio, assim como as visitas a operadores também: CVC, TAM viagens. Desse modo, a

distribuigdo é feita por meio tanto de captacéo direta como pelos operadores turisticos.

Papel dos intermediérios - As operadoras tém um papel muito importante, principalmente
para o turismo de lazer. No caso dos clientes de negécios, algumas empresas trabalham
com operadoras/agéncias, mas segundo o entrevistado, s&o poucas, na maioria, a venda é

direta.

Produto - No que tange as adequagdes do produto hoteleiro para o atendimento deste publico,
0 entrevistado citou a internet gréatis e o estacionamento, que na verdade servem a todos 0s

outros clientes e também séo oferecidos da mesma forma por outros hotéis.

Promocéo (formas de comunicacéo especificas para o publico de negécios) - Em relagéo a
promocdo ndo foram citadas formas de comunicacéo especificas para esse publico. S&o feitas
visitas, telemarketing, distribuicdo de material, e-mail, além do acompanhamento pds-

venda.
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A internet ndo foi muito destacada dentre as formas de comunicagéo e promogéo, embora ela
seja uma ferramenta muito importante, ndo s6 para a comunicacdo como para a propria venda.
Observa-se que ndo existe um site especifico do hotel, e sim o site da rede -
www.atlanticahotels.com.br — onde existem links que direcionam para todos os hotéis
pertecentes a ela (ANEXO E). Ha a utilizagdo de muitos banners com informagdes e promogdes das
unidades hoteleiras do grupo, inclusive direcionada ao publico de negécios, aliando negdcios a lazer

(ANEXO F). Bem como, podem ser encontradas informacGes sobre as cidades onde eles estdo

localizados.

O site também possui uma &rea institucional com informacdes de toda a rede, sua estrutura
organizacional, misséo, valores, entre outros e noticias sobre ela, desde novas aquisicdes até
acOes sociais realizadas. N&o ha opcdes de outros idiomas na navegacdo do site. O site
permite a efetuacdo de reservas para qualquer hotel da rede, bem como cadastro para
recebimento de informacdes e efetuacéo de reserva para todos os clientes, mas existe um link
especifico onde poder ser feito o cadastro e o login do publico corporativo, funcionando como
um meio de comunicagdo direto com esse publico (ANEXO G). Também existe uma area do

site com informagdes para os investidores interessados.

Ao acessar o link do Quality Gran S8o Luis dentro do site, podem ser obtidas informagdes
sobre a estrutura fisica do hotel, que servicos sdo oferecidos, onde fica localizado, e
informacdes da cidade (ANEXO H). Observa-se uma preocupagdo em destacar um pouco da
histéria da cidade e seus atributos o que ajuda a contextualizar o cliente facilitando sua

decisdo sobre a viagem.

O site explora o aspecto visual o que ajuda na tangibilizacdo da comunicacéo, ja que tratam-se
de servigos, cuja caracteristica principal é justamente a intangibilidade. Existem fotos das
dependéncias do hotel, entretanto, ndo sdo destacados em fotos os atrativos turisticos da
cidade de S&o Luis. Existem links especificos que direcionam para cada informagao sobre o
hotel como: apresentacdo, eventos, servigos, restaurante. O site também disponibiliza além da
reserva online, o e-mail e o telefone do setor de reservas da unidade hoteleira, bem como da

central de reservas do grupo.
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Ainda fazendo uso da ferramenta internet, assim como o Pestana, além do site proprio, o hotel
também é promovido por meio de outros sites relacionados ao turismo que divulgam uma
variedade de meios de hospedagem como o site oficial de turismo do governo do estado —
http://www.turismo.ma.gov.br/pt/ — e outros: http://www.hotelinsite.com.br; www.hoteis-
pousadas.com.br; http://www.ondehospedar.com.br/ma/; http://www.feriasbrasil.com.br/ma/

saoluis/hoteis-pousadas.cfm.

Observa-se que embora a internet seja uma ferramenta importante para a comunicagdo no
hotel, ndo é destacada no contetdo do site do hotel comunicacdo a respeito do destino
turistico onde estdo localizados os hotéis da rede como ocorre no outro caso. Além disso, a
geréncia de vendas ndo enfatizou a relevancia do uso dessa ferramenta, apesar de ela ser tanto
um mecanismo de promogdo como de distribuicdo, haja vista que a efetuagdo de reservas
pode ser realizada dentre outras formas, diretamente pelo site ou por e-mail. Um ponto
positivo é que o site possibilita uma comunicacéo direta e especifica voltada para o pablico de
negdcios do hotel por meio de link especifico. J& em relacdo a eventos e reunides existe
também um link especifico no site, mas ndo direcionado especialmente ao publico
corporativo. No tdpico seguinte serdo feitas mais algumas consideragdes e comentérios sobre

esse e outros principais pontos a respeito do caso.

4.3.5 Principais consideracdes sobre o caso

Por meio da entrevista e das informag6es colhidas pelo site e documentos da rede, observa-se
que o fato de ela possuir e atender a varias bandeiras de hotéis justifica a existéncia de uma
ampla estrutura organizacional da rede em si. Em relacdo & organizacdo da estrutura de
marketing do hotel, nota-se que a geréncia de vendas do hotel termina exercendo muitas das
funcbes de marketing em nivel local, jA& que ndo existe nesta estrutura uma geréncia de
marketing, apenas a da rede como um todo. E importante destacar, no entanto, que para essa
geréncia de vendas existe um reconhecimento da importancia das acdes de marketing,
principalmente as de segmentacgdo, que séo voltadas ao planejamento do futuro. Outro ponto é
a evidéncia da importancia do publico de negocios para o hotel, tanto em termos de

faturamento quanto de ocupagéo.

O hotel Quality Gran S&o Luis possui uma caracteristica que é importante destacar que é a

presenca de investidores no empreendimento. O hotel faz parte de uma rede, mas apenas no
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que diz respeito a sua administragdo, tendo em vista possui propriedade particular de
investidores locais com um representante que atua diretamente no hotel. Desse modo, os
investidores terminam sendo mais um fator que influencia na gestdo do empreendimento e

consequentemente também nas acdes de marketing.

Cabe ressaltar, contudo, que a forma de organizagdo do marketing no hotel, considera o
planejamento de marketing da rede. O hotel ndo possui um setor de marketing e sim de
vendas, mas a rede possui um departamento de marketing que ndo interfere diretamente, mas
auxilia todos hotéis ja que é responsavel pelo posicionamento das marcas e definicdo das

estratégias comerciais.

Observa-se que apesar da denominacdo de geréncia de vendas, esta geréncia do hotel exerce
fungbes de marketing e embora siga instrugdes e direcionamento da rede a respeito do
marketing a figura do investidor é muito importante para a decisdo em executar ou nao
determinado projeto. A autonomia das agBes é ressaltada para mercados considerados
pontuais, regides mais proximas. Essa autonomia é importante, pois torna o processo mais

dindmico j& que ndo é necessério entrar em contato com a rede a cada deciséo a ser tomada.

Nota-se que h4 uma nogdo de segmentacdo pela geréncia de vendas do hotel, no entanto a
visdo ainda é um tanto restrita, esta se preocupa em verificar principalmente o volume de
compras de quem ja trabalha com o hotel, sem ressaltar tanto outras variaveis e os clientes
potenciais, inclusive as empresas locais, que ndo sdo consideradas relevantes e na verdade

séo, na medida em que geram demanda indireta.

As formas de segmentacdo adotadas ndo sdo diferenciadas para o publico de negdcios e
baseiam-se quase que exclusivamente no volume de compra das empresas. A diferenciacéo é
feita apenas entre o hospede de lazer e o de negdcios. Pois o de lazer possui uma tarifa mais
baixa e geralmente os servicos se diferenciam em termos de tipo de tipo de apartamento, ja o
publico de negdcios possui uma tarifa mais alta o que implica em um servigo melhor. Contudo
é dificil diferenciar ja que o produto “hospedagem” termina sendo muito similar. No caso do

cliente empresarial séo feitas ainda a grandes empresas e acompanhamento das operadoras.

A geréncia coloca que hd um posicionamento diferenciado para os dois publicos, na verdade

observou-se que esse posicionamento ndo é diferenciado em funcdo de um esforgco do hotel
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voltado aos hospedes de negdcios, mas sim por caracteristicas do mercado, exemplo: o de
lazer busca mais tarifa e o corporativo se preocupa com a marca, mas ndo ha esforgo para um

posicionamento diferenciado.

O publico de negdcios é extremamente relevante, responde por 80% de ocupagéo enquanto o
de lazer por 20%, além disso, pode chegar a representar até 90% do faturamento quando se
inclui os eventos corporativos. Contudo, apesar da sua importancia ndo existem politicas de
relacionamento especificas para esse publico, as politicas sdo mais voltadas para premiacéo

pelo uso do servigo através de convénios com outras empresas, COMo empresas aéreas.

As formas de segmentacdo sdo baseadas no volume. Mas € interessante destacar a
temporalidade em que as agdes acontecem, as acdes de marketing terminam se baseando no
momento do ano mais propicio para cada uma delas: inicio do ano renegociacdo de tarifas
com as grandes contas do hotel, apds o carnaval esforco voltado a captacdo de eventos com

eventos proprio e de empresas de organizagao de eventos.

As empresas de eventos locais foram citadas como clientes importantes, embora as empresas
locais, como um todo, ndo sejam vistas como grandes clientes deste hotel, que também ndo
considera na segmentacdo 0 usuério e o tipo de instituicdo: governo, ONGs e empresas, 0

hotel trabalha quase que exclusivamente s6 com empresas.

As ac0es realizadas a partir da segmenta¢do no que tange ao prego, se baseiam no volume de
compras, quanto maior o volume, mais negociada pode ser a tarifa. A distribuigéo é feita na
maioria das vezes de forma direta com o hotel. Embora os intermediarios sejam considerados
importantes, sdo mais destacados para o publico de lazer. Nesse hotel as empresas que o0

utilizam, em sua maioria, ndo utilizam agéncias para a compra.

Em relacdo ao produto ndo hd grandes alteracdes para esse publico até pela dificuldade
natural, devido & propria natureza do hotel, contudo a internet e o estacionamento foram
citados como diferenciais para esse publico, todavia, a nosso ver, a oferta desses itens ndo é

diferencial haja vista que sdo itens ofertados pela maioria dos hotéis.

Sobre a comunicacdo, ndo foram citadas comunicacdes especificas para o publico de

negadcios, nem a internet que é um veiculo de comunicacéo tdo importante na atualidade foi
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muito ressaltada, por outro lado as visitas foram destacadas, bem como o telemarketing,
distribuicdo de material folders, e acompanhamento pés-venda. Os itens destacados séo
realmente importantes para a comunicagdo no BtoB, pois sdo meios mais eficientes de atingir
esse publico, j& que ndo se acessa esse tipo de publico através de midias como a televisdo e
rdio, por exemplo. Para o BtoB a venda pessoal € uma ferramenta fundamental para
efetivacdo da compra, bem como o acompanhamento pds-venda, contudo a internet € um

meio que também pode possibilitar esse tipo de agéo.

O conhecimento acerca do cliente é fundamental para elaborar as estratégias de segmentacéo
e posteriormente as agdes marketing, disso depende a efetividade dessas agdes sendo
necessario tempo e investimento em pesquisa, 0 que muitas vezes o0s hotéis ndo estdo
dispostos a fazer. Devido a essa importancia no topico que segue abordam-se algumas

questdes relativas aos clientes BtoB do dois hotéis.

4.4 Publico de neg6cios: entrevista com clientes BtoB dos Hotéis

Para a composicdo dos casos, vislumbrou-se a necessidade de conhecer também aspectos
relacionados as empresas clientes dos hotéis no que tange & sua forma de compra, importancia
do usuério, entre outros. Em virtude da importancia das empresas locais na geracgéo do fluxo
turistico, seja de forma direta ou indireta, percebida por meio das entrevistas nos hoteis,
optou-se por efetuar entrevistas com duas empresas com unidades locais, que sdo clientes de
ambos os hotéis estudados. O intuito inicial era entrevistar um nimero maior de empresas,

mas devido as dificuldades de acesso optou-se por entrevistar apenas duas.

A entrevista foi focada principalmente na politica de viagens dessas empresas,
especificamente na compra de hospedagem. Como uma delas ndo permitiu que seu nome
fosse citado no trabalho, optou-se por uma denominacdo genérica para as duas: empresa A e
empresa B. Foram entrevistados funcionarios em nivel de geréncia que utilizam e séo

responséveis pelo gerenciamento de viagens das unidades locais.

As duas empresas pesquisadas foram escolhidas por possuir uma abrangéncia nacional, com

unidades administrativas em varias regides do pais, implicando em um fluxo de viagens e,
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consequentemente, de hospedagem, maior do que empresas que ndo possuem tal abrangéncia.

As atividades das duas empresas relacionam-se com a producéo de energia.

44.1 O uso de meios de hospedagens

As duas empresas enfatizaram que existe um volume grande de viagens em virtude de estarem
presentes em muitos estados e desenvolverem uma série de atividades nesses locais, como
reunides e treinamentos, o que justifica a implementagdo de uma politica de viagens
corporativa na empresa. No caso da compra de hospedagem, que foi o foco das questdes,

observou-se que:

A empresa “A” possui um sistema proprio de gestdo de viagens focado principalmente
nos meios de hospedagem, utilizado em todas as unidades presentes no pais. Nesse sistema
estdo disponiveis todos os meios de hospedagem credenciados no Brasil pela empresa. Cada
unidade regional é responsavel pelo credenciamento dos hotéis da sua localidade. Contudo,
existe um setor especifico na unidade de S&o Paulo que cuida das viagens da empresa,

efetuando o controle de todas as solicitagdes de reservas das demais unidades.

Para que haja o credenciamento, o primeiro fator considerado é a necessidade de hospedagem,
que é baseada no fluxo de viagens de funcionarios ou consultores para determinada regido.
Dessa forma, ndo sdo feitos credenciamentos de muitos hotéis, apenas de um nimero que seja
suficiente para suprir a necessidade da unidade; e a iniciativa de credenciar, geralmente, é da
empresa. O credenciamento ocorre em trés etapas:
1. Unidade onde estd localizada o hotel efetua vistoria dos servigos oferecidos
(acomodacoes, café da manha, oferta de alimentacéo, tarifas, etc.);
2. Em seguida é feita vistoria de seguranga no hotel relacionada ao meio ambiente e a
salde.
3. Depois de aprovadas as vistorias, inicia-se a negociagdo de tarifas com o meio de

hospedagem, que € feita também pela unidade presente na localidade do hotel.

Essas etapas sdo para viagens nacionais. Nas viagens internacionais, as decisdes ficam todas
centralizadas na unidade regional do Rio de Janeiro. No caso de passagens aéreas, utilizam-se

servicos de agéncias.
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Apobs os credenciamentos, os hotéis ficam disponiveis no sistema de gestdo de viagens da
empresa para escolha dos funcionérios. S&o classificados pela propria empresa conforme o
nivel de conforto oferecido. Em relagdo a escolha do hotel, o funcionério possui liberdade
para a decisdo, levando em conta a politica da empresa voltada ao uso racional dos recursos.

Contudo, foi destacado, na entrevista, que os hotéis credenciados sdo muito similares, nao
sendo feito credenciamento de hotéis muito diferentes em niveis de conforto. Dessa forma, a

decisdo do usuario baseia-se, principalmente, ndo s6 no preco, mas também na localizagéo.

Apesar dessa liberdade de escolha, existe um modo de controle interno, pois ap6s a escolha
do meio de hospedagem pelo funcionério, seu superior hierarquico precisa dar o aval final
para a efetuacdo da reserva. Depois de escolhido o hotel, o sistema gera uma ordem de servigo
para a unidade da empresa na localidade de destino do funcionério para que a reserva seja

efetivada. Na llustracdo 14 pode ser visto um fluxo resumido da compra.

Funcionério escolhe o Gerente  verifica e Reserva entra no sistema da regional
hotel e faz o pedido de | | confirma o pedido |—» | onde o hotel foi cadastrado, que
reserva por meio do (data, hotel, diéria) por providencia a efetivagéo da reserva e
sistema. meio do sistema. envia confirmagdo para o usuério.

llustragdo 14 - Fluxo de compra de hospedagem da empresa “A”
Fonte: Baseado na entrevista realizada na empresa

Os principais fatores, considerados para a efetivagdo da compra de hospedagem, questionados
foram:
e Preco: A compra é muito baseada no preco ja que os hoteis sdo similares.
e Produto (servigos ofertados, localizagdo): também possui forte influéncia na
compra-localizacdo, seguranca, beneficios ofertados (cortesias).
e Comunicagdo/Promogéo: ndo foi lembrada como fator de grande influéncia,
geralmente ocorre por meio da internet.
e Forma de distribuicdo (acesso ao servico: agéncia, operadora, site, etc.): s utiliza
agéncia para a compra de passagens aéreas. A negociagdo e compra de hospedagem
é direta no hotel.
o Influéncia do usuério: a influéncia é grande, j& que ele escolhe dentre os hotéis
credenciados, contudo hé forte participacéo do gerente que dé o aval.
e Influéncia do centro de compras: ndo possui grande influéncia na compra, apenas

operacionaliza-a a partir da escolha feita pelo usuério.
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e SituacOes especificas de compra (urgéncia, etc.): dificilmente ocorrem, ja que as
tarifas ja sdo acordadas anteriormente. Tem que haver o credenciamento para que

haja a compra de hospedagem.

No caso da empresa “B”, esta ndo possui sistema de gestdo de viagens préprio. Contudo,
existe um planejamento de viagens em fungdo do plano anual da empresa de acordo com as
atividades previstas para cada setor. Para definir essa politica existe uma instru¢cdo normativa

interna.

Apesar de ndo possuir um sistema proprio para isso, também sdo feitos credenciamento de
hotéis em cada localidade onde existem unidades da empresa. Esse cadastro fica disponivel na
intranet da empresa por meio de uma lista de hoteéis credenciados por localidade. Na unidade
administrativa de cada cidade ou regido existe um setor especifico de gestdo de contratos que
operacionaliza as reservas solicitadas pelos funcionarios ou consultores que virdo para a

localidade em questé&o.

O credenciamento é feito por cada uma das unidades regionais, € encaminhado para a
unidade sede, em Brasilia, que libera e coloca disponivel na lista ofertada pela intranet da
empresa. Para efetuar esse credenciamento sdo considerados, primeiramente, a localizagéo do
hotel — que ndo € necessariamente proximo & empresa, no caso de Sdo Luis é proximo a

regido litoranea —, e depois as instalagdes, 0 prego e a necessidade.

Existe um formulario padrdo de credenciamento, e a iniciativa geralmente é dos hotéis. O
cadastro é feito na sede, que fica em Brasilia, mas a compra é feita em cada unidade que
possui a necessidade. O funcionario do hotel tem autonomia para escolher até certo ponto,
dependendo do seu nivel hierarquico, pois o0 seu superior precisa confirmar a decisdo do
mesmo, para que a compra seja efetuada pelo setor especifico de contratos da unidade. O

fluxo ocorre da seguinte forma (llustracéo 15).

Funcionario solicita por e-

Funcionario escolhe o mail a reserva para o setor Setor responsavel efetua a
hotel por meio da lista |—p| responsavel da unidade a »| reserva e envia confirmagédo
dos credenciados. ser visitada em para o usuario.
conformidade com seu
gerente.

llustragdo 15 - Fluxo de compra de hospedagem empresa “B”
Fonte: Baseado na entrevista realizada na empresa
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Os principais fatores, considerados para a efetivagdo da compra de hospedagem, questionados
foram:

e Preco: ndo ha muita influéncia j& que os hotéis sdo similares e pode haver uma
margem de variacdo no preco se for mais confortavel para o funcionario. Além
disso, tem o controle interno feito pelo superior hierdrquico.

e Produto (servicos ofertados, localizagdo): tem influéncia principalmente em relacdo
a localizagéo.

e Comunicacdo/Promocéo: ndo foi lembrada como fator de grande influéncia,
geralmente ocorre por meio da internet.

e Forma de distribuicdo (acesso ao servico: agéncia, operadora, site, etc.): s utiliza
agéncia para a compra de passagens aéreas. A negociagdo e compra de hospedagem
é direta entre hotel e empresa.

¢ Influéncia do usuério: é o que mais influencia, ja que ele escolhe dentre os hotéis
credenciados.

e Influéncia do centro de compras: ndo possui muito influéncia, apenas efetua a
compra decidida pelo funcionério.

e Situaces especificas de compra (urgéncia, etc.): dificilmente ocorrem.

Observa-se que os principais fatores, para a efetivagdo da compra, citados pelas duas
empresas foi o produto, beneficios ofertados e localizacdo. No caso da localizagdo e dos
beneficios estes podem ser vistos como uma extensdo do produto hoteleiro em si que € a
hospedagem, a localizacdo especificamente ainda pode ser entendida também como parte da P
de “Pracga”, pois de qualquer forma o local do hotel é onde o cliente ird encontrar e utilizar o

produto. Os servigos em si como o atendimento, por exemplo, ndo foram citados.

O prego € relevante principalmente no momento da negociacdo do credenciamento. Na
escolha do hotel pelo funcionério ele também &, de certo modo, considerado, ja que existe

mecanismo de controle sobre esses custos.

A comunicagdo néo foi citada como um fator que exerce grande influéncia para as empresas
na decisdo de compra. Nos dois exemplos, a distribuicdo hoteleira é feita de forma direta,

tendo em vista que as empresas pesquisadas utilizam a agéncia apenas para compra de
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passagem aerea. Contudo, existem empresas que utilizam agéncias corporativas mesmo para a

compra de hospedagem.

Como as empresas pesquisadas ndo fazem credenciamentos ininterruptos, apenas até atingir
um quantitativo que atenda as suas necessidades, se 0 hotel conhece essa especificidade, pode
procurd-la antecipadamente para se credenciar. Observa-se que 0 usuario exerce grande
influéncia na escolha, pois ap6s o credenciamento, ele vai fazer a opcdo de onde quer se
hospedar, e como o0s precos sdo similares, a experiéncia anterior do usuério (inclusive para

lazer) ou a marca pode ter influéncia na deciséo.

Pelo fato do préprio usuario decidir aonde vai se hospedar, os entrevistados ndo souberam
definir qual dos dois hotéis é o mais requisitado para hospedagem ou qual o considerado
melhor, alegando ser essa uma opinido muito individual de cada funcionério e por nédo

possuirem este tipo de controle.

4.5 Analise comparativa dos casos a partir da fundamentacéo tedrica

Fazendo uma analise comparativa dos casos, nota-se que, em relacdo a estrutura de marketing
dos hotéis, observou-se que nenhum deles possui um setor com a denominagdo de geréncia de
marketing, e sim geréncia de vendas. No entanto, foi citada a existéncia de geréncia de
marketing em cada uma das redes, que da suporte aos hotéis. Em virtude dos dois hotéis
pertencerem a redes, observou-se certa dependéncia em atender aos requisitos delas, o que de

certa forma é bom, pois permite uniformidade nos padrdes.

Nos dois casos, a geréncia de vendas local responde pela aérea de marketing do hotel e possui
certa autonomia nas decisBes a esse respeito em relacdo a rede, como em aspectos da
comunicagdo, principalmente, em mercados considerados pontuais (mercados de regides

proximas).

A internet é uma ferramenta importante, embora ndo exista um site especifico dos hoteis e sim
da rede que os engloba. Contudo, o site da rede permite uma série de facilidades: divulgacéo
de promocdes dos hoteéis, informagdes gerais sobre a rede, algumas informagdes especificas

para o turista de negécios como links voltados & captacdo de eventos e cadastros que
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permitem a aquisicdo de uma série de informaces sobre o cliente, em geral, e sobre o cliente
BtoB.

Ressalta-se a importancia dos cadastros, pois a informacdo sobre o cliente € um aspecto
essencial no marketing para a tomada de deciséo, inclusive no que tange a definicdo da
politica de segmentacdo. Todavia, as informacBes do contidas nos cadastros que podem ser
realizados via internet ndo foram citadas como importantes ou como uma ferramenta de base
de informacdo para o processo de segmentacdo nas unidades hoteleiras pesquisadas. Além
desse cadastro, os hotéis tém uma fonte interna de informac6es que € a Ficha Nacional de
Registro de Hospedes — FNRH" (ANEXO 1), que englobam informagdes que ajudariam a
definir o perfil do hdspede visitante como: o sexo, a idade, a procedéncia, a profissdo, o

motivo da viagem, o meio de transporte utilizado, entre outros.

As informagbes colhidas em pesquisas de satisfacdo também ndo foram destacadas, e
auxiliam o hotel a monitorar informacdes relacionadas ao produto hoteleiro, o que o hdspede
gostou ou 0 que ndo gostou. Todas essas fontes de informagdes sdo importantes, pois auxiliam
a identificacdo de quem é o hospede, como ele se comporta, 0 que valoriza, informaces
valiosas para um processo de segmentacdo mais robusto que considere ndo apenas o volume

de vendas, mas visualize também o perfil do usuario.

Em relacdo & comunicacdo feita pela geréncia de vendas por meio da internet, observou-se
que ainda pode ser melhorada no que tange ao cliente BtoB, pois, apesar da importancia desse
mercado, nos hotéis pesquisados ndo existe uma comunicagdo feita especialmente para ele.
Contudo, além do site da rede da qual fazem parte, os hotéis sdo divulgados também por meio

de sites relacionados a atividade turistica.

Em relacdo as decisGes de marketing, no caso do Quality, como o grupo néo é proprietéario do
empreendimento, apenas o administra, existe ainda a influéncia dos investidores nas decisdes
de marketing. As geréncias dos dois hotéis possuem a atribuicdo de definicdo das tarifas, mas
sempre considerando o planejamento da rede. Outro ponto similar é a questdo da
responsabilidade por vendas cruzadas. Nas duas redes, os hotéis possuem a responsabilidade

por metas de outras unidades hoteleiras das respectivas redes.

X A FNRH é um documento obrigatério aprovado pela EMBRATUR que teve ser preenchido pelo héspede para
registrar sua chegada no hotel.
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Sobre as nogdes do conceito de segmentacédo e sua aplicabilidade, os dois gerentes de vendas
parecem ter a nocéo desse conceito. A segmentacdo € vista como uma estratégia para auxiliar
nas decisOes futuras sobre selecéo e inclusdo de clientes em grupos para diferenciar as agoes
de marketing e atender melhor as necessidades de cada cliente. Diferentemente do que € posto
por alguns autores, como Wind e Cardozo (1974), que enfatizam que, na maioria dos casos

praticos, a segmentacdo parece ser lembrada mais para explicar o pés-fato.

O aumento da concorréncia é citado no caso Quality como fator de estimulo ao
desenvolvimento das estratégias de segmentacdo. Um exemplo do entendimento da
importancia de cada segmento foi citado pela gerente de vendas do Pestana, no qual existe
uma prioridade em reservas para clientes mais importantes em termos de volume e

relacionamento com o hotel.

A literatura cita a concorréncia como um dos fatores estimulantes das estratégias de
segmentacdo (SMITH, 1956), o qual parece ser esse o entendimento dos gerentes
entrevistados. Dessa forma, observou-se que os hotéis buscam conhecer seus clientes para

segmenta-los, e o pablico de negdcios tem uma grande importancia para ambos 0s casos.

As principais variaveis de segmentacdo consideradas pelos dois hotéis sdo o volume de
vendas atual e o potencial futuro, bem como o canal de vendas: operador, agéncia, venda
direta & empresa. Tarifas menores implicam também em servigos reduzidos, de modo que

existe uma negociacdo especifica com cada um deles.

Observa-se que apesar de haver um entendimento da importancia da segmentagdo, ndo
existem muitas varidveis utilizadas. O volume de compras do cliente é sem divida uma
variavel essencial, pois possibilita um tratamento diferenciado para os clientes mais lucrativos
0 que concorre para uma politica de fidelidade com esses clientes que possuem um uso maior
dos servigos da empresa e que geralmente séo clientes empresariais, contudo existem outras
variaveis que poderiam ser consideradas como as relacionadas ao usuério, haja vista que ele

possui poder de escolha na compra.

Ao se tratar da segmentac¢éo do grupo hoteleiro como um todo, no caso da rede Pestana, néo

ha uma segmentacdo baseada no tipo de hotel, ja que ndo existe muita diversidade de
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bandeiras. Na rede Atlantica ha uma abrangéncia maior, com segmentos variados baseados no

preco e servico, possuindo um grande numero de bandeiras de hotéis.

Nota-se que ndo hd muita relagdo entre as variaveis de segmentagdo encontradas e oS
principais modelos industriais de segmentacdo (WIND; CARDOZO, 1974; SHAPIRO;
BONOMA. 1984). Uma justificativa para isso pode ser a natureza da atividade, embora
tenham clientes empresariais, 0 servi¢o hoteleiro ndo esté relacionado & atividade principal

das empresas clientes.

Nos casos estudados, observou-se um posicionamento similar em relagdo a importancia da
marca, dos atributos e dos servicos que os hotéis oferecem. Mas, segundo 0s gerentes, tais
direcionamentos atendem tanto aos hdspedes de negdcios quanto aos de lazer, embora haja
algumas acOes comerciais diferentes para cada segmento. Mesmo nas comunicagdes de
marketing € feita uma relacdo entre trabalho e lazer j& que ndo sdo feitas comunicagdes

especificas.

Apesar dos dois hotéis terem caracteristicas de lazer, as imagens sdo diferentes: o Pestana é
um hotel de praia, o turista de lazer vem com esse prop6sito; o Quality € um hotel localizado
no centro histérico, cujo publico de lazer é focado principalmente na questdo da cultura. No
Quality, o publico de negdcios valoriza muito a questdo de marca. A marca foi um fator
citado como importante para a escolha do hotel pelos turistas de negécios, enquanto o lazer

visualiza mais a tarifa e a localizagéo do hotel.

Outro ponto importante é a questdo do preco, embora sejam hoteis de categorias similares
superio/luxo e com um publico relativamente parecido, os valores das diarias balco sdo bem
diferentes entre os dois hotéis. Contudo, hd que se ressaltar que as negocia¢des com 0s
clientes, principalmente os empresariais, incluem também os valores de tarifas, que,

dependendo do volume de uso, podem ser menores.

No caso dessas tarifas negociadas, que ndo foram informadas pelos hotéis, ndo h4 como saber
se sdo parecidas, mas em sendo, pode significar uma queda consideravel de preco em um dos
hotéis em relacdo & sua tarifa balcdo, o que pode denotar ao cliente a existéncia de uma
exorbitancia no preco. Por outro lado pode ser que mesmo as tarifas negociadas dos casos

guardem uma grande distancia de prego de um hotel para outro.
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No que tange a importancia do publico de negdcios, os dois hotéis foram categoricos: é um
mercado muito importante. Os percentuais de representatividade na ocupacgdo nos dois casos
sdo altos e similares — 70% e 80%. E a importancia é percebida ndo s6 em periodos de baixa
temporada, mas ao longo de todo o ano. Em nenhum momento ha uma superagdo do BtoB
pelo BtoC, mesmo na alta temporada, o BtoC aumenta, mas néo supera o BtoB. A grande
importancia deste mercado constitui-se em um grande motivo para acdes mais especificas,

que, no entanto, ainda séo incipientes.

A permanéncia média do publico BtoB nos dois hotéis também é similar: 2,5 e 3 dias. O
percentual de faturamento é bastante significativo, 85% e 70%. Nota-se que o percentual de
turistas de negdcios nos hotéis pesquisados foi bem maior que os valores encontrados nos
dados da pesquisa de perfil turistico do municipio (percentual maximo de turismo de negocios
41,6%), o que pode ser explicado pelo fato dessa pesquisa abranger um nimero grande de
turistas, que inclui aqueles que utilizam outras formas de hospedagem, como casas de
parentes/amigos ou ainda turistas negdcios de cidades muito proximas que vém fazem sua
atividades e retornam ao seu local de origem ainda no mesmo dia, sem a necessidade de

hospedagem.

Observou-se que ndo ha diferenciagdo citada em relacdo aos tipos de clientes organizacionais
— empresa, governo e terceiro setor (HUTT; SPEH, 2002), nem é um fator considerado para a
segmentacdo. O fator realmente importante é a producdo de cada cliente. Foram citadas
algumas acBes similares dos dois hotéis voltadas a politica de relacionamento e fidelidade:
parcerias com empresas aéreas e outras tipos de empresas, para geragao de pontuagdo por uso
do produto e troca por diarias ou passagens. Contudo, ndo foi observada nenhuma politica de

relacionamento realmente especifica para seus hospedes de negécios.

A politica de relacionamento acaba sendo geral para todos os hospedes, além disso, ainda é
restrita, ja que engloba basicamente apenas programas de pontuac&o por freqiiéncia de uso do
produto. Isso pode ser explicado, de certo modo, pelo fato dos casos ndo considerarem o
usuério (hospede de negdcios) como um fator importante na estratégia de segmentacdo do
hotel. As acOes de fidelidade terminam sendo, para clientes frequentes, independente, se séo

BtoB ou BtoC porém como h& mais BtoB, eles terminam sendo 0s mais contemplados.
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O fato de haverem poucas varidveis de segmentacdo consideradas, havendo um foco grande
no volume de compra, dificulta um maior conhecimento acerca de cada cliente, o que
inviabiliza uma politica mais forte de fidelidade, que englobe ndo apenas pontuagdo por uso,
mas um atendimento de necessidades especificas de cada hospede, fazendo-o cativo, visto que

0 turista de negdcios tem uma freqiiéncia de retorno a cidade muito grande.

As formas de segmentacdo adotadas diferenciam basicamente apenas lazer e negécios. O
comportamento e as expectativas de cada um desses publicos foram considerados diferentes
pelos casos estudados. Dentro do segmento de neg6cios existem outros subsegmentos
relacionados ao volume de compras e ao potencial de compras futuro (HALEY, 1971,
ELLIOTT; GLYNN, 2000), bem como ao canal de vendas. De acordo com o volume séo
definidas tarifas e servigos, e de acordo com o canal sdo definidas as formas de comunicagéo,

distribuig&o.

Dentre os clientes BtiB, as empresas locais possuem importancia para os hotéis pesquisados,
principalmente no caso do Hotel Pestana, que enfatizou bastante essa importancia, ressaltando
que alguns dos sues maiores clientes sdo empresas locais. O Quality ndo ressaltou tanto a
importancia das empresas locais, e sim das empresas de fora, embora também concorde que
as empresas locais geram vendas diretas (principalmente organizadores de eventos) e geram
vendas indiretas de hospedagem, por meio de outras empresas que vém prestar servigos para

elas.

Outro ponto levantado € que o Quality diferencia as acbes nos segmentos baseadas também
no tempo, no periodo do ano, bem como no tipo de produto vendido. Sdo feitas acOes
especificas para os clientes BtoB por produto: hospedagem; eventos, em um periodos

determinados considerados mais adequados pelo hotel para captacgéo do cliente.

As acBes de marketing realizadas pelos hotéis para o mercado de negdcios se baseiam nas
estratégias de segmentacdo. A politica de pregos é baseada no volume de vendas, podendo
haver aplicagdo de tarifas mais baixas para prospecgédo pelo potencial de vendas futuras das
empresas. A politica de precos é sempre baseada no futuro. Na distribuicdo foi citada a
existéncia de empresas que utilizam agéncias de viagens corporativas, e outras, como as

pesquisadas, em que a negociagao e a venda séo feitas diretamente entre hotel e empresa.
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Um ponto que ndo foi muito enfatizado nas entrevistas foi a concorréncia. Nao foi citada a
importancia de monitoramento dos hotéis concorrentes, nem para a segmentacdo, nem para as

acOes derivadas dela como a politica de precos, a distribuicéo, entre outros.

Principalmente no que tange & politica de precos, 0s concorrentes sempre exercem alguma
influéncia para essa definicdo, pois para a instituicdo de uma tarifa deve-se considerar néo
apenas a cobertura dos custos do hotel, e o que o mercado esta disposto a pagar, mas também

quanto é a média cobrada nesse mercado por um servigo similar.

Os intermediarios (agéncias, operadoras) foram citados como importantes no processo de
distribuicdo; a internet também € uma ferramenta relevante, citada tanto para a distribuicéo
quanto para a comunicagao, principalmente para o Pestana; assim como as visitas aos clientes,
sejam & propria empresa ou as agéncias e operadoras, e as viagens para contato com
intermedidrios de regiBes consideradas importantes (estados proximos), telefonemas e

mailings.

Ndo foram citadas formas de comunicacdo especificas para o mercado de negécios. No
méaximo uma diferenciacdo de layout na ferramenta utilizada para comunica¢do e ndo no
conteddo. As adequacgdes especificas do produto ao publico de negdcios, quando citadas,
foram bastante incipientes e de certa forma questionaveis, pois também atendem a outros

tipos de clientes como o fato do hotel ter estacionamento préprio ou internet gratuita.

Sobre o processo de compra das empresas ndo se pode fazer muitas inferéncias, ja que foram
pesquisadas apenas duas empresas locais. No entanto, confrontando os dados das entrevistas

nos hotéis com as entrevistas nas empresas podem ser feitas algumas colocagdes.

Observou-se que, nas empresas entrevistadas, hd uma variagdo na politica de viagens.
Comparando com os principais modelos de compras empresariais — Robinson e Faris;
Webster e Wind; Sheth —, existem aspectos principalmente dos dois primeiros, ja que as

abordagens nédo sdo excludentes.

S&o observados os estagios da compra e as situa¢des de compra citadas por Robinson e Faris
(CHOFFRAY; LILIEN, 1978b), na etapa de credenciamento dos hotéis e operacionalizacdo

da compra dos servicos de hospedagem, bem como dos fatores influenciadores: forcas
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ambientais, organizacionais, do grupo e individuais (WEBSTER; WIND, 1972) no momento

da efetivacdo da compra pelo funcionério.

Foi pesquisada uma empresa que possui um sistema de gestdo de viagens e outra que ndo
possui. Contudo, verificou-se que ndo ha muita diferenciacdo dessas duas na maneira de
comprar. Apesar do sistema de gestdo de viagens ser uma ferramenta que facilita na
operacionalizacdo da compra em si, nas duas empresas pesquisadas, o usuério tem liberdade
de escolha e o chefe imediato é responsavel pelo controle dos custos gerados pela viagem,

podendo vetar no caso da escolha de um hotel muito dispendioso para a empresa.

Por outro lado, a prépria politica de viagem das empresas pesquisadas implica em uma cultura
por parte dos usuérios das suas responsabilidades em seguir as recomendacdes da empresa no
momento de efetuar a reserva, usando os recursos de forma racional, diminuindo a

necessidade de controle por parte da chefia.

Notou-se que o produto e sua extensdo, em especial — servi¢os oferecidos e localizagdo —,
constituem pontos importantes para a compra de hospedagem, bem como 0 prego, pois
embora ndo tenham sido citados expressamente pelas duas empresas, 0s mecanismos de

controle do chefe imediato permitem deduzir que ha uma preocupacdo com esse fator.

Outro ponto a ser destacado, que é desconsiderado pelos hoteis, é a importancia do usuario
dentro do processo de compra, pois ele possui certa autonomia para decidir em que hotel,
dentre os credenciados, ira se hospedar. Como existem varios credenciados, seria interessante

por parte dos hotéis efetuarem agdes especificas voltadas para esse publico.

O centro de compras — setor responsavel dentro da empresa pela operacionalizagéo de compra
e hospedagem, bem como pelo credenciamento dos hotéis — ndo exerce grande influéncia na
compra propriamente dita, apenas operacionaliza, contudo tem influéncia no credenciamento,

j& que é responsével por isso.

As secretarias, embora sejam valorizadas em alguns textos (KUAZAQUI, 2000; PELIZZER,
2005), para a compra de hospedagem, foram citadas apenas por um dos casos, que destacou a
acdo dessas funcionarias somente em viagens de grandes executivos. Embora as duas

empresas entrevistadas ndo facam uso de agéncia corporativa a ndo ser para passagens aéreas,
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os hotéis citaram empresas que utilizam agéncias para todas as compras relacionadas a

viagem — passagem e hospedagem. Desse modo, a negociagdo pode ocorrer entre o hotel e a

agéncia. Nos Quadros 10 e 11 pode ser visto um resumo de cada um dos casos.

Quadro 10 - Resumo do caso: Pestana Sao Luis Hotel Resort

Aspectos abordados

Caso 1 — Pestana Sao Luis Hotel Resort

Estrutura de marketing

Kotler, Keller (2008); Hooley, Saunders,
Piercy (2005); Lambin (2000); Ferrel,
Hartline (2008).

- Existe geréncia de marketing da rede que atende aos hotéis
pertencentes na elg;

- O hotel ndo possui setor de marketing préprio e sim um
setor de vendas que agrega as fungdes/agdes de marketing

- O setor de vendas possui certa autonomia nas agoes de
marketing, respeitando-se os padrdes da rede;

- Definicéo de tarifas e negociagdo com os clientes, forca de
vendas, comunicagdes em mercados proximos e relagdes
publicas sdo algumas das agdes realizadas pelo gerente de
vendas do hotel.

Segmentacdo

Segmentacdo: importancia, conceitos,
variaveis: Kotler, Keller(2008); Smith(1956);
Haley (1971); Yankelovich (1964); Elliott;
Glynn (2000).

Segmentacdo no mercado turistico: Smith
(1990); Seaton, Bennett (1996); Woodside,
Martin (2008), Beni (2007); Yasoshima,
Oliveira (2005)

Netto, Ansarah (2009); Braga (2006).

Segmentacao empresarial: Hutt, Speh (2002);
Siqueira (2005); Choffray, Lilien (1978a,
1978b); Webster Jr. (1978); Wind e Cardozo
(1974); Shapiro e Bonoma (1984).

- Em relacdo a segmentacdo e diferenciacdo das unidades
hoteleiras do grupo, ndo ha grande diferenca do publico para
o0 qual os hotéis destinam-se, em termos de poder aquisitivo,
pois os hotéis da rede possuem praticamente 0 mesmo
padréo, voltados a um publico com alto poder aquisitivo.

- Gerente de vendas possui nogdo do conceito e da aplicagdo
da segmentacéo;

- Segmentacdo é utilizada para tomada de decisdes futuras,
principalmente relacionadas a prego;

- A geréncia identifica diferencas entre o mercado de lazer e
o0 de negdcios, tanto no comportamento dos consumidores
guanto na forma de compra e canal de vendas;

- Poucas variaveis séo utilizadas na segmentacdo BtoB, as
principais sdo: volume de vendas, potencial de vendas
futuras e canal de vendas.

- O usuario ndo é um fator considerado nas estratégias de
segmentaco.

Ac0es para o publico de negécios

Turismo de negocios e segmentacdo: Barbosa
(2002); Davidson (1994); Goeldner, Richie
(2006); Andrade (2000); Braga (2006, 2009);
Swarbrooke, Horner (2001); Wada (2009);
Dolnicar (2002);

Marketing de servigos: Lovelock, Wright
(2001); Gronroos (1995); Zeithalm;
Parasuraman e Berry (2001); Shostack
(1977); Lara (2001);

Marketing empresarial e marketing de
Servicos empresariais: Hutt, Speh(2000);
Webster, Webster Jr., Reeder et al (1987);
Buell(1970); Brierty et al (1998); Jansson
(19994); Hakasson (1982); Webster (1978).

- Importancia grande do mercado de negdcios;

- Participacéo desse publico na ocupagéo do hotel ao longo
do ano é alta: 70%;

- Participacdo no faturamento total é alta: 85%;

- Permanéncia média desse publico: 2,5 dias

- Indiferenciagdo de acdes de marketing para clientes
organizacionais em relacdo a classificagdo por tipo de
organizacgdo: empresa, governo e terceiro setor;

- Segmentacdo do mercado de negdcios segue a mesma
légica dos demais: volume de compra e canal de vendas;

- Néo ha politica de relacionamento especifica para o
mercado de negécios, e sim politica geral baseada em
premiacao por fidelidade;

- Volume de compras define as tarifas e os servicos; canal de
vendas define as formas de comunicacdo e de distribuigdo;
- Importancia das empresas locais enquanto clientes,
correspondem aos principais clientes corporativos do hotel;
- Néo ha adequacédo do produto ou comunicacéo especifica
para o mercado de negocios;

- Usuario ndo tem destaque nas a¢fes de marketing dos
hotéis voltadas ao mercado de negdcios, em especial, de
segmentacgdo. .
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Quadro 11 - Resumo do caso: Quality Gran Séao Luis Hotel

Aspectos abordados

Caso 2 — Quality Gran Sao Luis Hotel

Estrutura de marketing

Kotler, Keller (2008); Hooley, Saunders,
Piercy (2005); Lambin (2000); Ferrel,
Hartline (2008).

- Existe geréncia de marketing da rede que atende a todos 0s
hotéis pertencentes a ela;

- O hotel ndo possui setor de marketing préprio e sim um
setor de vendas que agrega as fungdes/agdes de marketing;

- O setor de vendas possui certa autonomia nas agoes de
marketing, respeitando-se os padrdes da rede e considerando
também o investidor do hotel.

- Definicéo de tarifas e negociagdo com os clientes, forca de
vendas, comunicagdes em mercados pontuais séo algumas
das agdes realizadas pelo gerente de vendas do hotel.

Segmentacdo

Segmentacdo: importancia, conceitos,
variaveis: Kotler, Keller(2008); Smith(1956);
Haley (1971); Yankelovich (1964); Elliott;
Glynn (2000).

Segmentacdo no mercado turistico: Smith
(1990); Seaton, Bennett (1996); Woodside,
Martin (2008), Beni (2007); Yasoshima,
Oliveira (2005)

Netto, Ansarah (2009); Braga (2006).

Segmentacao empresarial: Hutt, Speh (2002);
Siqueira (2005); Choffray, Lilien (1978a,
1978b); Webster Jr. (1978); Wind e Cardozo
(1974); Shapiro e Bonoma (1984).

- Existe segmentacdo e diferenciacdo na rede Atlantica
guanto aos tipos de hotéis considerando o publico que cada
um deles se destina, possui varias bandeiras que atendem ao
publico de poder aquisitivo diverso, desde categoria
econdmica até luxo.

- Gerente possui nogdo do conceito e aplicacdo da
segmentac&o;

- Segmentacdo é utilizada para decisdes futuras relacionadas
a prego;

- Sdo identificadas diferencas entre o mercado de lazer e 0
de negdcios tanto no comportamento dos consumidores
como na forma de compra;

- Principais variaveis utilizadas para segmentagdo sao:
volume de vendas e potencial de vendas;

Ac0es para o publico de negécios

Turismo de negocios e segmentacdo: Barbosa
(2002); Davidson (1994); Goeldner, Richie
(2006); Andrade (2000); Braga (2006, 2009);
Swarbrooke, Horner (2001); Wada (2009);
Dolnicar (2002);

Marketing de servigos: Lovelock, Wright
(2001); Gronroos (1995); Zeithalm;
Parasuraman e Berry (2001); Shostack
(1977); Lara (2001);

Marketing empresarial e marketing de
Servicos empresariais: Hutt, Speh(2000);
Webster, Webster Jr., Reeder et al (1987);
Buell(1970); Brierty et al (1998); Jansson
(19994); Hakasson (1982); Webster (1978).

- Importancia grande do publico de negdcios para o hotel;
- Participacdo desse publico na ocupagéo ao longo do ano é
alta: 85%;

- Participacdo no faturamento total alto: 70%;

- Permanéncia média deste pablico: 3 dias;

- Indiferenciagdo de acdes de marketing para clientes
organizacionais em relagdo a classificagdo por tipo de
organizacgdo: empresa, governo e terceiro setor;

- Segmentacdo do mercado de negdcios segue a mesma
légica do mercado como um todo: volume de compra;

- Néo ha politica de relacionamento especifica para o
mercado de negécios, e sim politica geral baseada em
premiacao por fidelidade;

- Volume de compras define as tarifas e os servicos
oferecidos;

- Néo considera tdo importantes as empresas locais como
clientes, destaque apenas para as de eventos.

- Néo ha adequacédo do produto ou comunicacéo especifica
para o mercado de negocios;

- Usuario ndo tem destaque nas a¢fes de marketing dos
hotéis voltadas ao mercado de negdcios, em especial, de
segmentacéo.

Os resumos dos casos nos quadros 10 e 11 englobam as principais informagdes sobre cada um

deles, tanto em relagdo aos aspectos encontrados na pesquisa de campo quanto com base na
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pesquisa bibliogréfica. Destacam-se 0s quatro pontos principais da pesquisa de campo: a

estrutura de marketing, a segmentac&o, as acdes voltadas ao publico de negdcios.

A respeito da importancia da segmentacdo para o marketing atual, considerando que
anteriormente as empresa faziam produtos Unicos que atendessem a todo um mercado, hoje, a
diversificacdo dos mercados é um fator essencial a ser considerado para o sucesso das acoes
de marketing, mesmo ao se pensar somente no mercado empresarial, que por si s6 é
extremamente variado. Desse modo, a segmentagdo torna-se ferramenta fundamental nesse

processo.

Embora, os aspectos relacionados as variaveis demogréficas de segmentacdo ndo tenham tanta
relevancia para o publico BtoB, h4 que se considerar outras varidveis que ndo apenas o
volume de vendas, como foi observado enfaticamente pelos dois casos. As varidveis
comportamentais tanto relacionadas aos modelos de processos de compra de cada empresa
como ao comportamento e preferéncias dos usuarios sdo pontos importantes a serem
considerados. Além disso, ao se pensar em volume h& que se pensar também em

lucratividade, pois nem sempre o maior volume de vendas significa a maior lucratividade.

Enfatiza-se que o volume € sim uma varidvel interessante e importante principalmente para
dar suporte a uma politica de fidelidade, j& que as empresas querem manter relacionamentos
mais duradouros com seus clientes mais fiéis para que utilizem cada vez mais 0s seus
servi¢os. Contudo, outras informacdes sobre esses clientes tanto das empresas em si como de
seus funcionarios, que utilizam diretamente os servigos dos hoteis, sdo importantes para as
politicas de relacionamento que deve envolver ndo apenas a fidelizagdo, mas também a
cooperacdo. Ainda ha uma caréncia do uso dessas informagdes a favor dos hotéis,
principalmente no que tange aos usuérios. Seria importante uma segmentacdo e acles de
marketing direcionadas especificamente para o publico de negdcios tanto no ambito da

empresa como do usuario.
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5 CONCLUSAO, LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA ESTUDOS

FUTUROS

Este capitulo é constituido de trés partes. A primeira apresenta as conclusdes obtidas a partir
do estudo realizado com base na fundamentacéo teorica e nos achados da pesquisa de campo,
na segunda séo apresentadas as limitacOes e, finalmente, na terceira e Gltima parte séo feitas

sugestdes para estudos futuros.

A finalidade do capitulo é consolidar o trabalho realizado neste estudo, de modo a contribuir
para o avanco do conhecimento sobre o marketing empresarial no turismo de negdcios. Foi
alcancado o objetivo de estudar as estratégias de segmentacdo dos hotéis para o
desenvolvimento de agdes de marketing business to business. Para tanto, foi realizada uma
extensa revisdo da literatura em dois pontos principais: turismo de negdcios e marketing
empresarial e a elaboracdo dos estudos de casos em dois hotéis: o Pestana Sdo Luis Resort

Hotel e o Quality Gran S&o Luis Hotel, que possibilitaram o alcance do objetivo pretendido.

5.1 Conclusao

A partir da pesquisa realizada foi possivel destacar a importancia dos servicos na economia
mundial e brasileira, em especial da atividade turistica e hoteleira, bem como a relevancia
especifica do turista de negdcios para a hotelaria da cidade de Sdo Luis-MA. Aliado a isso, a
escassez de trabalhos académicos a esse respeito e o enfoque dado possibilitaram a novidade

da pesquisa efetuada.

Em virtude da natureza exploratoria da pesquisa, que é caracterizada pelo levantamento de
questdes iniciais sobre um tema, sem, contudo, existir a preocupacgdo de quantificar ou
replicar a ocorréncia dos eventos, o estudo de casos permitiu 0 alcance dos objetivos

pretendidos.

Observaram-se duas contribui¢cbes importantes deste trabalho. A primeira refere-se ao

arcabouco tedrico e conceitual que foi consolidado a respeito do turismo de negécios e do
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marketing BtoB com foco em servigos, que pode servir de base para pesquisas futuras,
principalmente em funcdo de existirem poucos trabalhos sobre o tema. A segunda
contribuicdo diz respeito as informacgdes coletadas por meio dos estudos de casos que incluem
ndo apenas informagdes do ponto de vista dos hotéis, mas também de alguns de seus clientes
empresariais, 0 que pode servir de fonte de pesquisa para outros hotéis que trabalham com

esse publico e para empresas que utilizam esses servicos hoteleiros.

Conseguiu-se realizar uma pesquisa de tal forma, que possibilitou o estudo das estratégias de
segmentacdo utilizadas pelos hotéis para o desenvolvimento do Marketing Business to
Business, objetivo geral deste trabalho. As apreensdes ndo podem ser generalizadas, nem foi
essa a intencdo, em virtude de serem estudos de casos. Desse modo, as conclusdes
relacionam-se aos casos especificos estudados, mas que podem servir de orientacdo para

situacOes e casos similares.

Observou-se que os hoteis pesquisados identificam a importancia do publico de negdcios,
possuem conhecimento sobre o conceito de segmentacéo e fazem uso desse tipo de estratégia
para esse publico. Os dois casos estudados ddo atencdo especial ao mercado de turistas de
negdcios. A segmentacdo desse mercado define as estratégias futuras de marketing a serem
implementadas, principalmente as relacionadas ao prego (definicdo de tarifas), ao produto
(servigos ofertados) e & promogdo (venda pessoal, internet), mas também a distribuicdo (uso
de intermediarios, venda direta). Nota-se que existe um entendimento de que a segmentagdo é
uma estratégia utilizada para auxiliar nas decisdes futuras, diferentemente do que se V& na
literatura que, enfatiza que, embora essa seja a funcgdo real da segmentagéo ela termina sendo

mais utilizada pelas empresas para descrever e explicar o comportamento de compra passado.

Nos dois casos, a segmentacdo é baseada principalmente no volume de compras atual dos
clientes, no potencial de compra futuras e no canal de vendas (agéncia, operadora, venda
direta). As variaveis demograficas e psicograficas ndo séo utilizadas para a segmentacdo desse
publico, fator ja previsto na literatura do marketing business to business e reafirmado também
neste estudo. As varidveis mais utilizadas sdo as comportamentais, relacionadas ao
comportamento de compra dessas empresas. Quanto maior o volume atual ou o potencial de
compra futura, mais competitiva pode ser a tarifa acordada entre hotel e empresa. Por outro

lado, o nivel de servico oferecido vai fazer parte da negociagdo também e ser definido, entre
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outras coisas, em fungdo do preco cobrado, um servico maior implicara também em precos

mais altos e vice-versa.

Acerca dos objetivos especificos, foi identificada a relevancia dos turistas de negécios, e, em
virtude dessa relevancia, a necessidade de politicas especificas voltadas a esse publico por
parte dos hotéis, mesmo no caso de S8o Luis, que é uma cidade com atrativos naturais e
culturais. Observou-se que, apesar desses atrativos, nos casos pesquisados, o turista de
negadcios representa pelo mesmo 70% da ocupacéo hoteleira ao longo de todo ano. Mesmo em
periodos de alta temporada, o pablico de lazer tem um percentual de aumento muito pequeno,
que ndo ultrapassa o percentual total de publico de negdcios. Além disso, percebeu-se, por
meio dos casos, a importancia das empresas instaladas ou em processo de instalagdo na
localidade para a geracéo de fluxo de turistas de negocios, seja de forma direta ou indireta.

Esse aspecto € citado pela literatura e foi reafirmado pela pesquisa efetuada.

Sobre o segundo objetivo especifico, as entrevistas realizadas nos hotéis, bem como com as
duas empresas clientes pesquisadas, possibilitaram identificar os itens mais importantes do
composto de marketing considerados por tais organizagdes que utilizam o0s servigos
hoteleiros. Os itens citados foram: preco (hotéis similares - preco define a compra) e
localizacdo, seguranga e beneficios ofertados. Esses trés dltimos itens podem ser classificados
como parte do produto ampliado, e a localizacdo pode ser entendida também como parte do P

de “Praga”, ja que € o local onde o pode ser acessado e consumido o servigo.

E por fim, os casos permitiram verificar a influéncia dos usuarios finais do servico do hotel
(hospedes de negdcios) na escolha do meio de hospedagem pela empresa. Para os hotéis, 0s
usuérios nao foram citados como possuidores de grande influéncia no processo de compra,
ndo sendo feita nenhuma politica especifica de marketing para eles. Nas empresas clientes
entrevistadas, uma delas também citou que o usuério ndo tem muita influéncia. Contudo,
mesmo para essa empresa, outros pontos da entrevista permitiram verificar que, na realidade,
0 usudrio é importante no processo de decisdo de compra, uma vez que, apds o
credenciamento dos hotéis pelas empresas, responsabilidade do centro de compras, 0 usuario
possui liberdade para decidir em que hotel vai se hospedar dentro dos credenciados. Esse
poder de decisdo é proporcional ao nivel hierarquico do funcionario, embora nas empresas

pesquisadas ndo tenha grande diferenciagéo.
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Fazendo uma relacdo dos achados com a literatura pesquisada, observou-se que no caso dos
modelos de compras empresariais, estes podem ser utilizados como base tedrica para compras
de servigos de hospedagem, ja que fatores propostos pelo modelo dos autores citados por
Choffray e Lilien (1978a), Robinson e Faris — estigios da compra (compra nova, recompra
direta e recompra modificada) e Webster e Wind — fatores influenciadores da compra (papel
do usuério, influenciadores, compradores, tomadores de decisdo e controladores), podem ser

identificados nos clientes empresa pesquisados.

Do mesmo modo, com relagdo aos principais modelos de segmentagdo empresarial propostos
pela literatura (WIND; CARDOZO, 1974; SHAPIRO; BONOMA,1984), que embora estejam
voltados para indUstrias ou empresas, servicos relacionados a producdo industrial, e ndo a
empresas de servicos facilitadores, a exemplo da hotelaria, alguns aspectos foram percebidos
nos casos: taxa de uso, valor de uso, estrutura da compra, nota-se contudo um destaque
especial para a taxa de uso, denominada nos casos de volume de compra, embora existam

muitas outras varigveis que poderiam ser também utilizadas.

A pesquisa permitiu ainda verificar que, embora esses hospedes estejam viajando por motivos
de negadcios, a estrutura dos hoteéis voltada ao lazer e a localizagdo proxima de regiGes com
atrativos culturais e de lazer sdo requisitos importantes para esses turistas. De forma que a
estrutura de lazer do hotel colabora também para o hdspede de negdcios. O contato pessoal
entre hotéis e empresas ndo foi citado como importante para o credenciamento dos meios de
hospedagem, inclusive ha situacBes em que a propria empresa toma a iniciativa de conhecer

0s hotéis de seu interesse.

Um ponto importante € que, considerando que nas empresas clientes pesquisadas o usuério
escolhe em que hotel vai hospedar-se, a segmentacéo deveria engloba-los, envolvendo ndo s6
aspectos das empresas em si como o poder de compra, mas também dos seus usuarios por
meio de varidveis demogréficas, psicograficas e comportamentais sobre deles. A partir disso
poderiam ser estabelecidas comunicagBes continuas ndo sé para as empresas por meio dos
centros de compra, mas também para o usuério. Como a comunicacdo € o P que geralmente
mais pode ser desenvolvido dentro da administracdo de marketing, observa-se uma caréncia
de comunicaces especificas para os clientes de neg6cios, frente a sua importancia, bem como

de politicas de relacionamento.
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Apesar do entendimento da importancia da segmentacéo, e do seu uso para o planejamento de
acOes futuras, ndo foram destacadas muitas variaveis utilizadas pelos hotéis, além do volume
de compras e do canal de vendas. Como o0 usuario ndo € considerado no processo de
segmentacdo, as estratégias desenvolvidas a partir dela terminam ficando basicamente

voltados a negociagéo de prego.

Existem outros pontos que poderiam complementar o0 processo de segmentacdo 0 que
contribuiria também para o desenvolvimento das politicas de relacionamento entre hotéis e
empresas, dentre eles destaca-se: as caracteristicas da organizacdo compradora, o valor de uso
do produto, a estrutura da compra e o processo de tomada de decisdo, os fatores
influenciadores da compra, as caracteristicas pessoais dos usuérios, entre outras. Esses pontos
poderiam auxiliar nas estratégias de segmentacéo e conseqientemente nas a¢des de marketing

contribuindo ainda mais para o alcance dos objetivos organizacionais.

52 LimitacOes da pesquisa

Apesar das contribuicfes do estudo e das respostas as questdes investigativas, a pesquisa
desenvolvida possui algumas limitacBes importantes. A primeira delas é de ordem
bibliografica, uma vez que ndo foram encontrados muitos livros, trabalhos e mesmo dados

numeéricos que tratassem de forma especifica sobre o tema.

Outras limitacOes a serem destacadas s&o as de natureza metodoldgica: o estudo de caso por si
s6 € um método em que os achados ndo podem ser generalizados, nem para o mercado
estudado, nem para outros mercados, apenas para 0s casos apresentados. Além disso, 0s
vieses da pesquisadora podem ser considerados como limitagGes, apesar dos esforgos para que

a subjetividade ndo interferisse na pesquisa, em especial na interpretagéo das entrevistas.

A dificuldade em ter acesso a um maior nimero de entrevistas com as empresas clientes dos
hotéis devido & negativa de muitas delas, bem como o fato de uma delas ndo ter permitido

citd-la nos trabalho é vista como outra limitagéo do estudo.
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E finalmente, deve-se considerar também a limitacdo gerada pelos entrevistados, seja pela sua

capacidade de interpretacdo ou pelo escopo de atividades desenvolvidas tanto nas empresas

quanto nos hotéis.

5.3

Sugestdes para estudos futuros

Pela importancia do setor de turismo e hotelaria sob varios aspectos — econémico, social,

ambiental, entre outros —, este trabalho n&o pretende esgotar o tema, e sim trazer contribui¢des

para o assunto e servir como referéncia para estudos futuros. Dessa forma, assim como a

pesquisa respondeu a algumas perguntas, gerou também novas inquietudes que se

transformaram em sugestdes para o desenvolvimento de estudos posteriores:

Dar continuidade ao desenvolvimento de estudos sobre politicas de viagens das
empresas e influéncia dos usuérios na escolha dos meios de hospedagem por meio de

estudos quantitativos com um nimero maior de empresas.

Verificar se o publico corporativo também € importante para pequenos
empreendimentos hoteleiros, incluindo ndo sé hdéspedes encaminhados por empresas,

mas, também, turistas de negdcios individuais.

Estudar se o reduzido nimero de turistas de lazer em relagéo aos turistas de negocios
em uma localidade com atrativos naturais e culturais como Sé&o Luis, se justifica pela

presenca de um poélo industrial ou € reflexo da forma de desenvolvimento do

marketing da localidade e baixa competitividade do destino.

A despeito da importancia do turismo de negdcios e das discussdes ambientais atuais,
estudar até que ponto as empresas situadas em uma localidade e que contribuem para
esse tipo de turismo, podem comprometer a sustentabilidade da atividade turistica

como um todo e em especial de lazer por gerar impactos ambientais e sociais.
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APENDICE 1-PROTOCOLO DO ESTUDO DE CASO

Protocolo de Estudo de Caso

1. Viséo Geral do Projeto:

A) Titulo: Estratégias da hotelaria para o turismo de negécios: um estudo em S&o Luis -
MA.

B) Obijetivo do Estudo: Estudar as estratégias de segmentacéo utilizadas pelos hotéis

para o desenvolvimento do Marketing Business to Business.

2. Procedimentos de Campo:

A) Aspectos Metodoldgicos: Pesquisa qualitativa de carater exploratorio usando como

estratégia de pesquisa o estudo de casos.

B) Organizacdes a serem estudadas: Pestana Sdo Luis Resort Hotel; Quality Gran S&o
Luis Hotel.

C) Unidade de andlise: gerentes de vendas dos hotéis escolhidos.

D) Fontes de evidéncia: documentos e entrevistas semi-estruturadas.

E) Principais instrumentos de coleta de dados: roteiro de pesquisa.

F) Executores da pesquisa:

Pesquisadora: Luciana Brand&o Ferreira.

Orientadora: Ana Akemi lkeda.

3. Questdes do Roteiro de pesquisa:

3.1 Roteiro de entrevista com os gerentes dos hotéis

A- Dados da organizagao

1.

Nome:

Campo de atuacéo:

2
3. Vinculag&o a rede hoteleira:
4.
5

Estrutura Organizacional:

. Tamanho (unidades habitacionais, nimero de funcionarios, taxa média de

ocupagdo):

Oferta de servigos (hospedagem, eventos, etc.):
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B- Dados do Entrevistado

1.

2
3
4.
9]

Nome:

Cargo:

Tempo de empresa:
Atribuicdes no hotel:

Formagéo:

C- Questdes relativas ao marketing

1.

a)
b)

b)

Estrutura da area de marketing:
Como esta estruturada a area de marketing do Hotel?
O hotel possui alguma autonomia de atuacdo na &rea de marketing em relagdo a

rede que pertence? Em que agdes?

Nogdes sobre o conceito e aplicacdo da segmentagéo:
Para vocé o que vem a ser “segmentacdo de clientes”?

O Hotel procura conhecer seus clientes e segmenté-los?

Formas de segmentacéo adotadas e posicionamento:
Como ¢é feita a segmentacdo da sua base de clientes? Que varidveis sdo
consideradas?

Como sdo posicionados 0s seus servigos/produtos?

D- Questdes relativas ao publico de negdcios

1.

Importéncia desse publico para o hotel:

a) Qual o percentual médio de clientes BtoB e BtoC do Hotel?

b) Qual a freqliéncia de uso dos servicos do hotel pelo pdblico de negécios?

c) Qual a permanéncia media desse publico?

d) O faturamento gerado por ele é significante? Qual percentual?

e) Tem grande representatividade na baixa temporada?

f) Séo desenvolvidas politicas de relacionamento e fidelidade com os clientes de
negdcios? Descreve-as.

Formas de segmentacdo adotadas para esse publico:

a) Quais os tipos de turistas de negdcios identificados pelo hotel?

b) Quais as variaveis consideradas para a segmentagao especifica desse publico?
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c) Qual o papel do usuério no processo de segmentacao?
d) O tamanho e potencial dos segmentos séo relevantes?
3. Ac0es realizadas a partir da segmentacéo:
a) Qual a politica de pregos adotada a partir da segmentacéo?
b) Como ¢é feita a distribuicdo para o mercado de negocios?
c) Qual o papel dos intermediarios (agéncias, operadoras, etc.) para a
distribuigdo?
d) Existem adequacdes do hotel para melhor satisfacdo desse publico? Exemplo.

e) Existem formas de comunicaces especificas adotadas? Quais?
3.2 Roteiro de entrevista com os clientes empresariais dos hotéis

A- Dados da Organizagao

1. Nome

2. Setor da economia

3. Campo especifico de atuagéo
4. Estrutura Organizacional
5

Vinculagdo a outras empresas

B- Dados do Entrevistado
1. Nome
2. Cargo

3. AtribuicGes

4

Formagéo

C- Questdes especificas sobre 0 uso dos servicos de hospedagem
1. As viagens tém uma relevancia dentro da empresa a ponto de ser desenvolvida

uma politica de viagens? Como é politica de viagens da empresa?

2. Como é feito o processo de compra de hospedagem? Quais atores sdo levados em

conta:

e Prego:

e Produto (servigos ofertados, localizacdo):
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e Comunicagdo/Promogéo:

e Forma de distribuigdo (acesso ao servigo: agéncia, operadora, site, etc.):
¢ Influéncia do usuério:

e Influéncia do centro de compras:

e SituacOes especificas de compra (urgéncia, etc.):

4. Guia para relatério do estudo de caso:

Relatorio descritivo da comparacdo entre a fundamentacdo teGrica e os elementos

encontrados nos casos.



ANEXO A -
ANEXO B -
ANEXO C -
ANEXO D -

ANEXO E -
ANEXO F -

ANEXO G -

ANEXOH -
ANEXO | -
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ANEXQOS

PAGINA INICIAL DO SITE DA REDE PESTANA

PAGINA DE REGISTRO DOS USUARIOS DA REDE PESTANA
LINK DO PESTANA SAO LUIS HOTEL RESORT

LINK PARA EVENTOS E REUNIOES DIRECIONADO AO
PUBLICO CORPORATIVO - REDE PESTANA

PAGINA INICIAL DO SITE DA REDE ATLANTICA

PROMOCAO DO SITE DA REDE ATLANTICA ALIANDO
NEGOCIOS A LAZER

LINK DE CADASTRO VOLTADO AO PUBLICO CORPORATIVO -
REDE ATLANTICA

LINK DO QUALITY GRAN SAO LUIS HOTEL

FICHA NACIONAL DE REGISTRO DE HOSPEDES
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ANEXO A - PAGINA INICIAL DO SITE DA REDE PESTANA

Arquivo  Editar  Exhbir  Favortos  Ferramentas  Ajuda

0-0 WRG LPke

Endereca @http:h’ r iestana, camyfhatels/pt-BR.

Pestenc i o RS N 3

HOTELS & RESORTS iome |Hotéis |Promogies |Reservas | Pestana Holiday Club|Reunides Eventos

Reserve onling ou ligue 0800-0266332 Erriail

Pazzword Lngﬁ

Ainda ndo

Reservas Pesquisar hoteis

il A i — VOCE CONHECE SAO LUIS?
DESCUBRA!

Hotel
| Y

Data de chegada Data de partida
|25-05-2010[7]  [25-05-2010 7]

N de Noites: 1

Adultos Criangas Apartamentos

v [ov v

Cidigo Corporate

0 seu cartio de crédito no 0 PROMOGOES 0 noTicias
serd debitado durante a reserva,
apenas no check-out do hotel.

A" Corpus Christi » Grupo Pestana alcanca a 262 posicéo do
Garantia de Seguranca Online - Aproveite as Feriados nos Eurapean Hotel Survey 2010 Mais...
- d hotgis Pestana... Veja a
0 nossa ofertal O NEWSLETTER
Secured
5 R N Last Minute » Cadastre-se & receba as promoges e
[Destinos em Destaque Ofertas de dltima hora! fovidades Festana
L Sumente na web, quantidade
prego por quarto: = limitadal

E Subscreva o nosso Servigo RS

Buenas Airas - Pastana Buenas Aires - U m EUI'UDB_EBI'B Brasileiros »

@  Intemet

—_—

3

‘4 Iniciar




ANEXO B - PAGINA DE REGISTRO DOS USUARIOS DA REDE PESTANA

Pagina 1 de 1

Registe-se

¢ aprovelte o0s bene

Email

Password
recuperar password Registe-se

As suas vantagens
Poupe tempo ao efectuar a reserva
Receba as nossas promogdes com os melhores precos
Beneficie de ofertas e vantagens excluisivas

Receba a informagdo da sua reserva no seu email

As suas ofertas

Conhega o mundo Pestana. Conhega as promogdes que Reserve Online e Beneficie de

Hoteis espalhados pelos 3 escolhemos especialmente pregos especiais. >>
continentes. >> para si. >>

Hotéis em Londres | Hoteis em Lisboa | Hoteis no Porto | Hoteis no Algarve | Hoteis na Madeira | Hoteis em
Buenos Aires | Hotéis Bariloche | Hotéis em Caracas | Hoteis em Angra | Hoteis em Salvador - Bahia | Hotéis
em Curitiba | Hotéis em Natal | Hoteis no Rio de Janeiro | Hoteis em S&o Paulo | Hotéis em S&o Luis | Hoteis
em Bazaruto | Hoteis em Inhaca | Hoteis em Maputo | Hoteis na Africa do Sul | Hoteis em Cabo Verde | Hoteis
em S&o Tomé

© Pestana Hotels and Resorts é membro do Grupo Pestana

Website optimizado para Microsoft Internet Explorer

http://www.pestana.com/hotels/pt-br/profile/register/profileinforegister.htm 25/5/2010
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ANEXO C - LINK DO PESTANA SAO LUIS HOTEL RESORT

Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda
C-0 NRG PO &R E-LJIAEK B

Endereco @ httpef fumw, pestana.com/hotelsipt-brfhotelsfsouthamericafSaol visMaranhaofSaoLuisjHomejPestanasaoluis, htm
T2 sTocrice 5 I ! Idiema [—

Home |Hoté ciies|Reservas|Pestana Holiday Club|Reunides Eventos

v Br Links

HOTELS & RESORTS

Reserve online ou ique 0800-0266332 Ernail Password

Home » Haotéis > South America » Hotéis em G0 Luis > Pestans S3a Luic » Hotel Home

E 3 Au. Avicénia, ne 1 - Praia do Calhau
PeStana 530 I-uls £5071-370 S0 Luis do Maranhis
- Brasil
RESORT HOTEL

MaEannEOaRasL
+55 98 2106 0505, Fax: +55 98 2106 0500, =-mail: rezsruas@pestanasscluis.com.br

Tel:

Reserve um quarta neste hotel O Pestana S&o Luis - Hotéis em S&o Luis do Maranhao, Brasil

Chegada Partida
fiorzwm  CFotos

|25-05-2000[7] |2

<

) & Internet

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda
N o . = o
- 5 4 O < Y
C-© KRG LK@ ¢
Endereco @ httpe:f funmwm, pestana.com/hotelsipt-brfhatelsfsouthamericafSaol visMaranhaof

HOTELS & RESORT

T .

. ErrrErTET I 3

Promocies|Reservas|Pestana Holiday Club |Reuni

Reserve online ou ique 0800-0266332 Ernail Password

Home » Hatéis > South America » Hotéis em S3o Luis

o Hotéis em Sao Luis

Reserve um quarto neste hotel [ Hotéis
Seleccione o Hatel % Pestana S3o Luis
550 Luis

Chegada Partida
[25-05-2000 7] |2

Adultes Crianga Aparamento N° de

<

& Internet
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ANEXO D - LINK PARA EVENTOS E REUNIOES DIRECIONADO AO PUBLICO
CORPORATIVO - REDE PESTANA

A http: fiwww. pestana.com/hotelsipt-briconferences/ - Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

Q-0 KRG SPHeeRE-Lai@d 3

Endereco |Q Rttpe ffvm. pestana, comfhaotelsipt-brfconferences!

v

I links ¥

Ainda |
Home » Reunifies Eventos
o Corporate Search Meetings
o P z Pais
o Reunides, Conferéncias e Eventos T |
s hotéis e resorts Pestana oferecem um diversificado leque Cidade )
de opedes para a realizagdo de reunidies, conferéncias ou =
outro tipo de eventos. Em 3 Continentes.
Capacidade
v
Servigos
[Jeugay 4
[ casine W
[ bespartos Nauticos
Osore
[Dueep aa
[ karting
[ ievadss
[ passeios Barea
O riscina
Oeraia
O satari
[ sydiving
Consulte as promociies disponiveis para a realizagio do seu Dlsea
evento. Promocfes Corporate > [ renis & squssh
—
Se pretende receber uma proposta para a realizagdo ‘ =
de evento ou conferéncia, por favar envie urmn email para
business@pestana.com com:
* 0 seu nome
* Contacto telefénico L]

&) D Internet

TR 58
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ANEXO E - PAGINA INICIAL DO SITE DA REDE ATLANTICA

Atlantica Hotels - Ir além. E o minimo que podemos fazer por vocé! Pégina 1 de 2

Atlantica Hotels - Estar presente em todo Brasil. E o minimo que podemos fazer por vocé!

Home | Fale Conosco | Trabalhe Conosc
-

Hotéis/Flats Abertos

Por destino HO ITICA NO NORDESTE:
: LAZER EM PLENO PARAISO!

Clique aqui e
conheca o Origens!

Por bandeira

ECONOMICO > MIDCLASS | 4 SUPEF
| Cadastre-se e receba novidades da Rede !

& E__i__; ﬂﬁlrkSuitcs ‘RaG'fMﬁh | Atlantica Hotels em seu 4

| Nome:

8 FOUR™ | Bt
pomTs [T

e
® o ©

i e conheca os hotéis da ATLANTICA COLLECTION

y"f"‘l': ATLANTICA |

© 2010 Atlantica Hotels - Todos os direitos reservados

Al. Rio Negro, 585 - 13° andar - _ep 06454-000 - Barueri - SP - Brasil
Fone: 55 11

Reservas: 0800 55 5

htto://www.atlanticahotels.com.br/atlantica/hoteis/busca.asp?NumFuncionalidade=292 25/5/2010
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ANEXO F - PROMOGAO DO SITE DA REDE ATLANTICA ALIANDO NEGOCIOS A
LAZER

2 Hotéis Atlantica no Nordeste - Seu conforto em pleno paraiso - Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda a’
S Y I [~ @) . S A = TN
C-O HNRG PO RERE LKA D
Endereco ‘@ http:ffunsm, atlanticahotels . com. brfatlanticafHoteisdonar deste/hatel_nordeste.asp vl Ir Lirks ™
Atlantica Hotels - Estar presente em todo Brasil, E o minima que podemos fazer por wocé! Home | Fale Conosco | Trabalhe Conosco oo |
HOTEIS [FLATS | FEIRAS & CONGRESSOS | SEU EVENTD ‘im:@l AGENCIAS DEVIAGENS | INVESTIDORES | INSTITUCIONAL | NOTICIAS | RESERVAS ON-LINE
Destjno
XI5 ATLANTICA
FACA SUA RESERVA
Escolha o hotel
Chegada Partida
26/572010 ) z7/5a0i0 e
Quartos Adultos Criangas
SEY a
Aproveite o melhor do NORDESTE:
¥

&) ) B Inkernet
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ANEXO G - LINK DE CADASTRO VOLTADO AO PUBLICO CORPORATIVO - REDE
ATLANTICA

2} Atlantica Hotels - Mais opgdes. Faga sua escolha! - Microsoft Internet Explorer,

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda :'t

C-O0 HRAG APreoRLRe-LJaKd 3

Endereco g] htkp: ffnsnn, atlanticahotels. com. brjatlantica/bookengineg/Meulogin. asp Vl Ir Links ™

ATLANTICA

Digite abaixo seus dados para ter acesso ao site.
D campa Senha deve ter de b a 10 caracteres nUMEricos & alfanumé ricos,

| | e |

Digite abaixo seus dados para receber o email com sua senha.

Email | | Lagin ‘ |

ATLANTICA

® Internet
'4 Iniciar €& tica Ho.. o=l 0 n PR R L@,

Editar

Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

Arquivo

Q- O RNRAG P%O R 51

Eniereco | @] httpsiffav cmnet. com. brsite-sequraflogin. aspx v Br ks *

Empresas e agéncias de viagem associadas:
Preencha abaixo as informagies referertes & sua empresa ou agéncia
POLITICA DE PRIVACIDADE Login: Senha:

SEGURANGA || | | Esqueceu sua senha?

TERMOS DE USO

[ satvar login & codige
Recomendamas wilizar este recurso somente em méguinas privadas.

Rio de Janeira: Séo Paulo;
21 2123-81000 2173-5800 £ 3878-6300 11 2123-3000 [ 4062-1653
cmnet@cmnetsolucoes.com.br cmnetspE@cmnetsolucoes com.br

Escolha o seu idioma:

€] concluido D B Trkemet




ANEXO H - LINK DO QUALITY GRAN SAO LUIS HOTEL

Quality Grand S#o Luis Hotel , S3o Luis - MA | Atlantica Hotels International

Quality Grand Sao Luis Hotel - Sao Luis - MA | Atlantica Hotels

Quality

Apresentacao
Localizacdo
Eventos
Politicas
Servicos
Restaurante

Codigo GDS

Promogi
e Pacotes

v TN
Desfino

Noraes

Le

httn:/fwww atlanticahotels com hr/atlantica/hoteis/estrutira

Pégina 1 de 2

Home | Fale Conosco | Trabalhe Conosc

RESERVAS ON-LINE

Quality Grand S#o Luis Hotel o

Sao Luis | MA - Brasil

Praca Dom Pedro Il , 299

Bairro: Centro

CEP: 65110-450

Fone: (98) 2109-3500 /Fax: (98) 3232-3535

Facilidades

* Os itens abaixo poder vériar de acorde com a categoria
do apartamento

- 200 apartamentos - Standard/ Superior/ Luxo
- 11 suites - Junior/ Senior/ Master

- Apartamentos adaptados para portadores de
necessidades especiais

- Apartamentos para nao fumante

- Apartamentos conjugados &
- Apartamentos com vista para o mar

- Apartamento triplo

- Andar para nao fumante

- Bar da piscina

- Business center

- Centro de convencoes

- Coffee shop

- Day office

- Estacionamento

- Fitness center

- Lavanderia

- Lobby bar

- Piscina

- Sala de massagem

- Salao de jogos

- Sauna a vapor

- Traslado free

Fachada

Recepcao
Recepcao

i Lobby
8 Lobby

90 ® 0

Area de descanso
- Linhas telefonicas nos apartamentos

- Ar condicionado individual

- Cofre eletrénico

- Ferro e tabua de passar roupa

- Mesa de trabalho com conexao para internet banda
larga

- Mini bar

- Sacada

- Secador de cabelos

- TV a cabo

- TV tela plana

- Wi-Fi nos apartamentos

Area de descanso
[ Apartamento

Apartamento

Apartamento
; Apartamento

Restaurante

Apartamento

D=0 =0 =0 =E0

Fitness center

Restaurante
Area externa

20

aen?Nunmfincionalidade=292 & NimHaotel=10 25/5/72010
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ANEXO | - FICHA NACIONAL DE REGISTRO DE HOSPEDES

moustria|] GOVERNO DO ESTADO

MINISTERIO DA
o ROp ERCERE O IR ISR | SECRETARIA DE SEGURANCA PUBLICA
'/j. EMBRATUR ¢

INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO
FNRH

FICHA NACIONAL DE REGISTRO DE HOSPEDES

PESSOA JURIDICA: REG. EBT:
EMPREENDIMENTO: TIPO: CAT: TELEFONE:
ENDERECO: CEP: MUNICIPIO: UF:

FAVOR USAR ESFEROGRAFICA E LETRA DE FORMA - PLEASE BALL POINT AND BLOCK LETTERS:
NOME COMPLETO - FULL NAME TELEFONE - TELEPHONE

PROFISSAO - OCCUPATION | NACIONALIDADE - NATIONALITY |IDADE - AGE |SEXO - SEX

L@ fmE |
DOCUMENTO DE IDENTIDADE - TRAVEL DOCUMENT
NUMERO TIPO ORGAO EXPEDIDOR
NUMBER TYPE ISSUING COUNTRY

RESIDENCIA PERMANENTE - PERMANENT ADDRESS | CIDADE, ESTADO - CITY, STATE  PAIS - COUNTRY

ULTIMA PROCEDENCIA - ARRIVING FROM (CIDADE, PAIS - CITY, COUNTRY

PROXIMO DESTINO - NEXT DESTINATION (CIDADE, PAIS - CITY, COUNTRY)

MOTIVO DA VIAGEM - PURPOSE OF TRIP

TURISMO NEGOCIO CONVENCAO OUTRO
TOURISM [ 7 BUSINESS [ o CONVENTION | 5 OTHER 4
MEIO DE TRANSPORTE - ARRIVING BY
AVIAO NAVIO AUTOMOVEL ONIBUS/TREM
PLANE 6 sHIP [ g CAR 0 BUS/TRAIN 1
| I — | I — | I —

ASSINATURA DO HOSPEDE - GUEST'S SIGNATURE
ENTRADA SAIDA

pata| | | | | |Hora patA | | | | | |Hora
ACOMPANHANTES UH N° FNRH REGISTRO

2]

PARA USO DA EMBRATUR
CODIGO CODIGO CODIGO CODIGO
PAIS PROF. PROCED. | 5 DESTINO | 7

NOTA: INFORMAGCOES MINIMAS OBRIGATORIAS




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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