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Sob pena de estagnacdo, as ecmpresas hoteleiras devem estudar as
preferéncias de scus hospedes e facilitar-Thes a apresentagao de reclama-
¢ocs ¢ sugestoes. Os produtos e scrvigos precisam ser adaptados, visando
a constante satisfagdo dos clicntes, através de um atendimento persona-
lizado. Os grandes hotéis sio como pequenas cidades, a disposi¢ao
dc quem os descjar. Para atender a todos ¢ oferccer maior cooperagao,
os hotéis estdo montando novas estruturas, criando departamentos de
convengdes ¢ contratando pessoal para as atividades de marketing
¢ engenharia. A adocao de varias mecdidas ¢ a criagdo de pacotes
turisticos, resultam. também na diminuigdo da taxa dc ociosidade das
grandes organizagocs hoteleiras.

A atividade turisticas é uma conquista social da populagdo,
importante como contribuigcdo de vida e acréscimo cultural, que favorece o
conhecimento da propria nacionalidade e do ambiente socio-cultural em
que se vive.

Sdo muitos os motivos que levam as pessoas a se locomoverem
de um lugar para outro.

Como exemplos: um comerciante que visita uma feira estrangei-
ra, um técnico que participa de um congresso, uma familia que sai em
férias, um enfermo que escolhe um balneéario, um crente que peregrina a
um santuario.

Em todas essas situagdes as pessoas se comportam para o hote-
leiro, para o agente de viagens e para o comércio local, sempre como
turistas, s que por motivacdes diferentes.

Um comerciante visitard uma exposiciq e efetuard compras
para seu negocio nas horas em que a Feira esteja aberta ao publico, do
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hotel fara ligagGes telefOnicas, expedird ou recebera telegramas e ira dispor
de horas livres, que serao utilizadas dependendo de seu gosto. Podera
visitar monumentos, museus, lugares de diversGes ou caminhar, consumin-
do dessa forma os servigos turisticos disponiveis da localidade, que se
entrelagam com todos os aspectos da vida urbana e assumem consideravel
importancia social, politica e econdmica.

A empresa hoteleira estd inserida no contexto do tripé do
turismo: hotelaria, transportadoras e agéncia de viagem.

Com o crescimento do setor hoteleiro nacional, ampliam-se
também os interesses e 0s incentivos para a evolugdo do turismo interno,
apoiado pelos mercados nacional e internacional. Torna-se necessaria a
existéncia de solidas indGstrias hoteleiras para acompanhar o aumento da
demanda turistica, com a preocupac¢ao de absorver uma determinada pro-
cura.

Um hotel que oferece grande nimero de atividades além dos
seus servigcos principais — que sao o de alojamento e refeigcGes — estd con-
tribuindo para maior fluxo de turistas, pois o deslocamento de pessoas gera
a necessidade de transporte, hospedagem, alimentacgdo e lazer.

As organizacGes, em geral, normalmente comegam com claro
proposito de servir a uma classe de necessidades humanas.

Com o passar do tempo, adicionam novas atividades e preocu-
pacgOes e tornam-se orientadas para dentro de si proprias.

Uma empresa hoteleira que ndo estuda as preferéncias de seus
hospedes nem Ihes facilita a apresentacao de reclamacoes e sugestGes, aca-
ba estagnando. A que se interessa em ouvir opinioes e procura adaptar seus
produtos e servicos para constante satisfacdo de seus hospedes-clientes,
poderd dar-lhes um atendimento mais personalizado, mantendo-se em
constante crescimento.

E importante que haja um conceito de marketing, exigindo
compreensdao e planejamento por parte da administracdao, de modo que

defina o produto, e especificando, ainda, o mercado e o consumidor que
deseja atingir.

Os ““Subprodutos’’ hoteleiros

A empresa hoteleira é, obviamente, uma unidade prestadora de
servicos e, como tal, deve encontrar em suas operagoes, resultados financei-
ros que permitam remunerar os capitais neles investidos.

As atividades empregadas na producdo e fornecimento de outros
servicos fazem gerar novos hospedes para o hotel.

Podemos discriminar esses '‘subprodutos’’ hoteleiros como:
centros de convencoes, fisioterapia, areas de esporte, correio e telex, insti-
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tuto de beleza, secretaria executiva, baby sisters, heliporto, marina, lojas
diversas, cinema e teatro, servico de transporte terrestre, médico e cofre
para a guarda de valores, entre outros.

A exploracdo de um complexo hoteleiro gera a maxima
rentabilidade, partindo-se da premissa de que o homem atual procura con-
forto, tranqlilidade, sossego, rapidez e vantangens num curto espac¢o de
tempo, tudo isso devido o avango tecnolégico que nao permite perca o
ser humano um sé minuto. Os hotéis desse tipo sao como que pequenas
cidades a disposicdo de quem os desejar, porém, dever ser observado o tipo
de hospedes que pretendem receber, porque isso influi em sua estrutura.
Assim como variam a padronizagao e o modelo de um hotel, também
sao diferentes os meios ambientes naturais, socio-culturais e financeiros
de um lugar para outro. A padronizagdo de alguns servigos ou ambientes
ndo deve ser admitida, porque os hdspedes sempre procuram mudangas,
mesmo que sejam minimas.

Um hotel tem que lidar com diversos mercados e publicos.
Emerge como necessidade, pesquisar sobre esses publicos para conhecer
suas percepcoes, necessidades e preferéncias, a fim de preparar servigos
mais eficazes.

Os hoteleiros perceberdo que a andlise e o planejamento de
marketing tem valor em conex@o com a validade dos desejos dos hdspedes,
melhorando os métodos de fornecimento dos servigos.

Para termos uma visdao da importancia desses subprodutos
para a empresa hoteleira e suas repercussoes no Turismo Nacional, foi
realizada uma pesquisa nos seguintes hotéis: Maksoud Plaza, Sdo Paulo
Hilton, Delphin Hotel Guaruja e no Grande Hotel Sio Pedro, de Aguas
de S3o Pedro. A escolhafoi feita considerando-se que o Maksoud Plaza
e S3o Paulo Hilton, além de outros em S3o Paulo, estdo estruturados
para atender executivos de grandes empresas e tém nos subprodutos,
algo mais para oferecer aos seus hdspedes.

Quanto ao Grande Hotel Sdo Pedro e o Delphin Guaruja que
poderiamos chamd-los de hotéis de veraneio, ambos com o aumento da
variedade de servicos oferecidos tentam diminuir a ociosidade provocada
pela baixa estacdo. A énfase dada por esses hotéis aos subprodutos é to-
tal, formando um verdadeiro conjunto. Um localizado numa instancia
hidromineral e outro na praia, longe do barulho e da agitagao das grandes
cidades constataram que a taxa de ocupacdo durante a semana € baixa,
nao alcangando o aproveitamento desejado.

A introducdo dos centros de convencﬁgs e torneios esporti-

vos entre outros servigos, fizeram com que houvesse movimentagao, procu-
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rando, assim, reduzir a capacidade ociosa de seus hotéis e possibilitando
dessa forma, maior rendimento e aproveitamento das atividades 14 reali-
zadas.

Incentivos para atingir maiores taxas de ocupacao

Quanto aos hotéis Maksoud Plaza e Sdo Paulo Hilton, os dois
se encontram num mercado onde se localiza o principal p6lo empresarial
brasileiro. Apesar disso, o indice de ocupacdo durante os fins de semana é
baixo.

Essas cadeias de hotéis, através de técnicas mercadologicas e
dos sistemas eletronicos de reservas entre elas, adquirem uma influéncia
consideravel sobre o mercado de turismo, sendo capazes de atingir maiores
taxas de ocupacdo.

O tipo de servico oferecido é rapido e atrai muitas pessoas,
particularmente os executivos, cujas principais preocupacées sao: rapidez,
sistema de comunicacdes eficiente e assessoria de secretariado. A colabora-
cao prestada com maior freqliéncia refere-se aos Centros de Convencdes
que englobam simpdsios, congressos, convencGes, banquetes, recepcGes
exposicoes e lancamento de produtos. Para isso foi montada uma estrutura
com equipamentos materiais e recursos humanos, pois esses tipos de ativi-
dades ndo sdo ocasionais ou sazonais, mas demandam sempre o desioca-
mento de grande nimero de pessoas.

Quanto a estrutura complementar montada por essas empresas,
para poderem assumir as atividades paralelas, constata-se que algumas
criam departamentos de convencGes e aumentam o numero de pessoal para
os departamentos de marketing e engenharia, os quais a partir de entao,
adquirem maior responsabilidade.

Esses produtos influem na otimizacdo da taxa de ocupacao
hoteleira. Damos um exemplo: no Grande Hotel Sdo Pedro a margem de
participacao chega a ser de 70% e no Delphin Guaruja atinge a 80%.
Pode-se dizer que essas atividades chegam a ser vitais para os hotéis, assim
como as altas temporadas.

A adocdo de varias medidas como o rescalonamento das férias
escolares e a criacdo de pacotes turisticos permitiria que diminuisse a taxa
de ociosidade hoteleira.

Para o Hotel Delphin Guaruja a rentabilidade desses subprodu-
tos & maior que a principal atividade do hotel, pois foi criado em funcdo
deles.

Ja para o Grande Hotel S3o Pedro, ndo chega a ser maior, pois
0 que procura atingir com essas atividades sdo os custos fixos, conseguindo
uma receita diferenciada nos fins-de-semana.
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Os consumidores desses subprodutos, geralmente tendem a efe-

tuar gastos mais elevados do que os hospedes comuns, porque aumentam 0
namero dos que frequentam os bares, restaurantes e outros servicos auxi-
liares e, com isso, maior lucro é auferido.

A estratégia de marketing utilizada para incrementar o uso
desses servicos foi & de contatos pessoais com empresas, 6rgdos gover-
namentais, agéncias de turismo, mala direta, publicidade em revistas e
agentes de publicidade, além da imagem e fama jd obtidas pelo hotel.

Além disso, os congressos e eventos sdo excelentes pgomotores
de vendas para os hotéis, porque permitem que os seus participantes, hos-
pedados ou ndo, constatem a eficiéncia dos recursos oferecidos.

Aproveitamento da mao-de-obra

A mdo-de-obra existente para esses servicos possui treinamento
nos proprios hotéis, e os funciondrios estao preparados para assumir qual-
quer emergéncia. Ndo ha dificuldades para se conseguir pessoal, apesar da
inexisténcia de alta rotatividade de funcionarios.

A expansdo do mercado nessa area é notoria, pois aumentam
os eventos no Brasil e surgem, portanto, novas perspectivas de mercado.

Atualmente, muitas capitais de Estados brasileiros estdo dota-
das de centros de convencGes, 0 que ndo parece intimidar a atuacdo dos
hotéis nesse setor, primeiro porque a multiplicacdo desses eventos é mar-
cante e, segundo, em virtude de ja possuirem em sua infra-estrutura, equi-
pes especificas para atuarem nesses eventos.

Chega-se portanto a conclusdo de que esses subprodutos hote-
leiros, principalmente as atividades como centro de Convengdes, geram
grandes lucros as empresas de hotelaria, proporcionando apoio a indUstria
turistica. So também atrativos para as viagens de profissionais que vdo a
encontros e congressos, e prolongam a permanéncia dos participantes, fa-
vorecendo dessa forma a realizacdo de excursdes e maior aprimoramento
dos técnicos e profissionais do turismo.
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