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RESUMO

O presente trabalho objetiva analisar se a estratégia de precificagao e de realizagéo
de eventos em um hotel influenciam sua taxa de ocupacgao de clientes. Para tanto,
foram analisadas as variaveis preco médio efetivo pago pelo hospede, sazonalidade
diaria, sazonalidade mensal e eventos realizados no Centro de Eventos do mesmo
complexo que o Hotel. Os dados foram coletados do sistema da empresa estudada
e montado um banco de dados para ser feita analise da regressao multipla. Além da
analise individual das variaveis, foi feito o controle das variaveis de sazonalidade a
fim de investigar melhor o impacto do prego e eventos na taxa de ocupagao. A
analise concluiu que os eventos possuem grande impacto e sdo o maior responsavel
pelo aumento da taxa de ocupagdo. A partir dos resultados obtidos, orienta-se
futuras pesquisas em hotelaria com foco na analise da taxa de ocupacéao e atencao,
por parte dos gestores do Hotel, para a realizagdo de eventos para que captem
reservas e assim aumentem sua taxa de ocupagéo.

Palavras-chave: Taxa de ocupagdo hoteleira, eventos em hotelaria,
sazonalidade.
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1 INTRODUGAO

O Turismo é um dos setores da economia que vem se destacando cada vez mais no
contexto soécio-econdmico. A atividade turistica exige uma estrutura especifica para
servir de apoio ao turista em sua estada: os meios de hospedagem. Incluem-se
neste setor pousadas, albergues, motéis, flats, apart-hotéis, hotéis, dentre outros
empreendimentos de diferentes categorias, que variam desde unidades mais
simples as mais elegantes e sofisticadas atendendo aos mais variados perfis de
turistas. O Brasil vem ganhando destaque internacional no ramo do turismo de
negoécios e viagens de incentivo, promovidas por grandes empresas de todo o
mundo. Tem sido um dos destinos mais escolhidos para sediar feiras, congressos,
convengdes ou exposicoes de todos os tipos. Além de possuir estrutura adequada
para abrigar eventos, o pais ainda pode oferecer as mais variadas opc¢des de lazer
cultural, natural e artistico, unindo o util ao agradavel (Instituto Brasileiro de Turismo
- EMBRATUR, 2010).

Segundo informagdes da Empresa Brasiliense de Turismo (BrasiliaTur), o turista de
negocios, congressos ou convengodes representa 71,4% do desembarque nacional e
45,4% do desembarque internacional de passageiros em Brasilia e o Brasil ocupa o
7° lugar como destino de eventos internacionais no ranking da ICCA (International
Congress and Convention Association), a maior entidade internacional do segmento

de meetings do mundo.

O turismo de negdcios é o principal foco dos investimentos hoteleiros no Brasil. E
para este publico que esta sendo voltado o maior numero de investimentos. Uma
das estratégias € o oferecimento de hospedagens econémicas onde o fator chave é
a relagcéo custo-beneficio para o consumidor, atendendo aos desejos das empresas
de redugédo de custos com hospedagem de funcionarios.

Conforme dados obtidos da Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis — DF
(ABIH/DF), o turista de negocios representa 64% da taxa de ocupacgéo dos hotéis da
cidade. O desenvolvimento deste segmento vem sendo amparado por um

crescimento paralelo do parque hoteleiro, que se aparelha para atender a este nicho
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de mercado. Atualmente, Brasilia conta com 47 empresas que prestam servigos de

hospedagem registrados oficialmente como hotéis.

Consciente do aumento da concorréncia, as empresas vém valendo-se de técnicas
de marketing cada vez mais modernas para atrair o consumidor final. De acordo com
Lepsch e Souza (2007, p. 174): “O preco € a variavel do mix de marketing de maior
relevancia nos resultados econdmico-financeiros...”. Essa variavel foi apontada
como item de importancia na escolha de hotéis (KANDAMPULLY; SUHARTANTO,
2000; LOCKYER, 2005). Logo, se por um lado o pre¢co é o principal fator de
resultado para a empresa, por outro ele € um dos principais fatores de interesse do
cliente no momento da escolha de hotéis, assim sendo, requer habilidade em sua
gestdo. Assim como para um turista de negocio ou eventos a localizagdo e
proximidade do hotel escolhido ao local do evento realizado € um dos fatores que
apresenta maior correlagédo, conforme estudos de Ignarra (2007, p.131).

1.1 Contextualizagao

As empresas e os profissionais necessitam, para o desenvolvimento de suas
atividades e negdcios, efetuar frequentes viagens que possibilitem o contato com
pessoas, organismos e empresas, dos quais podera obter o inicio, a continuagéo ou
a conclusdo de uma atividade ou negocio. O incremento do turismo de negocios
deve ser tratado como vital para o crescimento econébmico de qualquer pais, pois,
além da receita proporcionada ao segmento turistico, o viajante de negocios, uma
vez satisfeito nas necessidades cobertas pelo setor turistico, estara disposto a
incrementar suas atividades no pais, trazendo investimentos para a economia e
gerando um efeito multiplicador, tanto pelas visitas mais frequentes que fara, quanto
pelas impressdes positivas que leva para sua regido, tornando um agente de
marketing confiavel e modificador de opinides perante sua comunidade. E
fundamental que se dé a esse segmento a importancia necessaria para que ele se
incremente. Encontra-se nesse trabalho atengado voltada para um hotel que abriga
os turistas de negdcios, a fim de entender qual o impacto e sua intensidade do preco
e da ocorréncia de eventos na taxa de ocupacao em um hotel da cidade de Brasilia.
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1.2 Formulagao do problema

A ocupacgdo dos hotéis em Brasilia € dependente do turismo de negdcios ou
eventos, sendo a maior responsavel pela alta ocupagéo durante a semana (cerca de
89%), de segunda a quinta e aos finais-de-semana, a ocupacgdo cai para 25%,
conforme dados obtidos na ABIH/DF.

O prego é um dos componentes mais sensiveis do composto mercadolégico pois
influencia diretamente a receita da empresa, contribui com seu lucro, com sua
imagem e com sua participagao (CHAN; WONG, 2006). Apesar dessa significancia
do preco como um elemento de marketing estratégico, a precificacdo é
negligenciada em func¢do de sua variagdo (NAGLE; HOLDEN, 1995).

O preco pode sofrer alteragbes de acordo com o momento da demanda. Por
exemplo, a industria da hospitalidade estabelece tarifas inferiores em baixa
temporada. Compreender a relacéo elasticidade—preco € fundamental nas decisdes
de aprecamento, ou seja, a alteragdo no pregco pode afetar a demanda e,

consequentemente, a taxa de ocupagao (LOVELOCK, 1996).

Além do preco, os eventos podem influenciar a taxa de ocupacdo de um hotel
quando os participantes de outras localidades demandam por infra-estrutura
adequada para recebé-los. A importancia dos eventos na demanda do servigo de
hospedagem pode ser observada pelas taxas de ocupagao hoteleiras da cidade que
aos finais de semana se mostram bem inferiores as dos dias uteis (IGNARRA,
2007).

Levando-se em consideragédo os pontos apresentados acima, a seguinte questao foi
definida para originar o trabalho: qual estratégia de marketing gera maior impacto na
taxa de ocupacao: precificagdo da unidade habitacionais ou eventos realizados pelo
complexo onde esta inserido o hotel?
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1.3 Objetivo Geral

O trabalho tem por objetivo analisar se a estratégia de precificagdo e de realizagéo

de eventos em um hotel influenciam sua taxa de ocupacéo.

1.4 Objetivos Especificos

1. Analisar a relagdo preditiva entre pre¢co pago, realizacdo de eventos e
sazonalidade na taxa de ocupacao de unidades habitacionais do Hotel,;

2. Analisar a relagao preditiva entre pregco pago e realizagdo de eventos na taxa de
ocupagao de unidades habitacionais do Hotel, em diferentes periodos de
sazonalidade.

1.5 Justificativa

A escolha por este tema justifica-se pela auséncia de informag¢des concretas acerca
dos resultados advindos das estratégias de preco no Hotel Melia Brasil 21. Torna-se
dificil alguma mudanga na gestdo quando ndo ha dados suficientes sobre a
eficiéncia dos métodos utilizados. Ha caréncia de estudos de precificacdo em
empresas que utilizam multiplos canais para vender seus produtos (YAN, 2008).
Alguns estudiosos vém abordando a hotelaria em suas pesquisas de avaliagdo dos
fatores de escolha de um hotel (AGGETT, 2007; CARVELL; QUAN, 2008; CHAN;
WONG, 2006), porém existem poucos trabalhos relacionando esses fatores
determinantes da escolha ao desempenho econémico-financeiro de hotéis, assim

como as variaveis prego e taxa de ocupagao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico esta estruturado em quatro partes: a primeira parte é sobre as
vendas em hotelaria, especificamente o indice que define e explicita em termos
gerais como estdo sendo vendidas as unidades habitacionais do hotel. A segunda
secao € sobre a influéncia dos precos em hotelaria, onde explica-se o que é e como
€ definido o prego em hotéis. A terceira parte € um panorama do setor hoteleiro no
Distrito Federal. A quarta e ultima divisdo fala sobre eventos em hotelaria e seu

impacto nesse setor.

2.1 Vendas (taxa de ocupacao) em Hotelaria

Na avaliagcdo mercadolégica de um hotel, um dos principais fatores de avaliagédo € a
de taxa de ocupacdo. Essa taxa é responsavel por providenciar meios detalhados,
consistentes e continuos para mensuragdo e monitoramento de sazonalidade na
hotelaria (JEFFREY; BARDEN, 1999). A taxa de ocupacao informa a porcentagem
de unidades habitacionais ocupadas durante um periodo pelo hospede.

Conforme Rathsmann (apud WEISE, 2006, p.5) taxas acima de 80% sao excelentes
e poucos hotéis tém isso. Um taxa de ocupagédo maior significa um hotel com mais
atrativo e mais valorizado pelas acomodacdes e servicos adicionais. Taxas abaixo
de 20% s&o muito perigosas para o futuro de um hotel, ndo apenas pela avaliagéo
que faz com que este hotel valha menos, mas porque este hotel vai ser menos
lucrativo. Porcentagens acima de 95% e menores de 10% s&o raros na ocupagao
hoteleira.

A taxa de ocupacéo (to) multiplicada pelos pregos (p) dos quartos e pelo numero de
dias (d) por ano, mais os servigos (s) € igual ao rendimento bruto anual (Rba), o que

€ mostrado na seguinte formula:
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Férmula 1: Férmula da Taxa de Ocupacgao
Rba = p*d*to +s

E a partir da andlise do retorno e rentabilidade do empreendimento, permitindo
também a verificagado e controle da sazonalidade de ocupacdo, que pode-se ter uma
visdo concreta e rapida com relacédo, por exemplo, a oferta de tarifas competitivas
em relacdo ao mercado e também a uma anadlise do nivel de aceitacdo que o

empreendimento esta tendo em relagdo ao mercado e seus concorrentes.

A taxa de ocupagdo também permite medir a influéncia de outros fatores além do
preco, como localizagdo, status (escolha do cliente) e a proximidade de locais de
abrigo para eventos. Pesquisas demonstram que, geralmente, a realizagdo de
eventos no hotel ou préximo ao hotel escolhido aumentam e possuem maior impacto
nas taxas de ocupacao que a variavel preco (ALMEIDA, 2004; IGNARRA, 2007).

2.2 Influéncia de prec¢o (precificagcao) em Hotelaria

A tomada de decisdo dentro do ambito empresarial consiste na escolha da opg¢ao
dentre cursos alternativos que melhor se enquadre dentro de seus interesses.
Sardinha (1995) define preco como a quantidade de dinheiro que o consumidor
desembolsa para adquirir um produto e que a empresa recebe em troca da cessao
do mesmo. Portanto, prego pode ser definido como o montante monetario pago pelo
usuario final (consumidor) ao prestador de servigos (fornecedor), para satisfazer

suas necessidades, enquanto este visa obter lucro ou retorno financeiro.

Ressaltam Horngren, Datar e Foster (2004) que o prego de um produto ou servigo
depende da demanda e oferta. Os fatores que influenciam a demanda e oferta sao
os clientes e os concorrentes. Os clientes influenciam a formagao do pregos quando
analisam o valor cobrado pelo servigo disponivel e os beneficios que poderao vir a
ter caso adquiram-nos, ou seja, a relagdo custo x beneficio. Os consumidores
consideram suas preferéncias, gostos e desejos em termos de avaliagdo dos
beneficios recebidos pelo preco efetivamente pago. Assim, servicos semelhantes
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tendem a ter precos semelhantes pois 0 melhor em servicos ndo € cobrar precos

inferiores, mas diferenciar o produto ofertado, para que ele valha um preco superior.

A politica de apregamento de servigos leva em conta o perfil do cliente, o produto, a
natureza e o local da venda e os concorrentes (NAGLE; HOLDEN, 2003). Os pregos
dos concorrentes podem afetar os precos cobrados por uma empresa. Produtos
alternativos ou similares podem afetar a demanda e forcar uma empresa a baixar
seus precos. Por outro lado, uma empresa livre de concorréncia, imersa em
monopolio, pode elevar seus pregos sem grandes problemas. A precificagcao
também varia de acordo com o mercado. Sardinha (1995) comenta que, no curto
prazo, o prego cobrado pela prestacdao de um servico pode ser influenciado pelo
mercado, mas a sobrevivéncia de uma empresa no longo prazo depende de suas

decisdes sobre politicas consistentes de precgo.

Bruni e Fama (2003) destacam que o retorno do capital da-se por meio de lucros
conseguidos ao longo do tempo. Assim, através de uma correta politica de
aprecamento se consegue firmar o retorno certo do investimento realizado. Além dos
consumidores, concorrentes e custos, que influenciam na precificagdo, a conjuntura
econdbmica como recessédo, inflagdo e taxas de juros, o governo e os aspectos

sociais e legais também devem ser levadas em conta.

Watchravesringkan e Yurchisin (2007) indicam que os pre¢cos podem desempenhar
dois papéis, positivo ou negativo, que influenciam o aumento ou a reducdo da
possibilidade de compra. Se um cliente avaliar o preco de um servico como um valor
justo pelos beneficios que tera, ele podera vir a adquirir o servigo; do contrario, a
possibilidade de compra é minima.

O pregco € um fator importante para atrair consumidores, podendo-se utilizar
diferentes estratégias de prego: psicologico, prestigio, penetracdo. Esses autores
também relatam que, devido a forte concorréncia nos mercados, a reducdo de

precos é comumente utilizada pelas organizagdes (CHAN; WONG; 2006).

Em pesquisa realizada por Teixeira (2004) com proprietarios de pequenos hotéis de
Sergipe, o preco foi visto como atributo diferenciador para 30% dos proprietarios que
consideram seu pre¢co melhor do que o dos concorrentes e que os clientes o

percebem como vantajoso pela qualidade do servigo que oferecem. O prego e a
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qualidade dos servigos sdo vistos pelos proprietarios como importantes vantagens
competitivas. Os pregcos em hotelaria variam muito, dependendo da estagéo, da
localizagéo, das instalagdes e dos servigos oferecidos. Nos meses de margo a junho
e agosto a novembro, é quando os pregos atingem o seu ponto maximo. Existem
precos para quartos de solteiro, de casal, e descontos especiais para a baixa
estacdo (finais de semana e os meses de julho e dezembro a fevereiro) e periodos
de permanéncia maiores, mas, de forma geral, ha negociacédo na reducéo de preco
(TEIXEIRA, 2004, p.10-11).

Na hotelaria, prego leva o nome de tarifa, e se diferencia dos outros elementos
existentes no hotel pois gera receita enquanto os demais geram custos.
Estabelecida com base no valor de custo estimado de cada unidade habitacional
(UH), o prego que o cliente paga por uma unidade habitacional (UH) varia entre a
tarifa balcdo ou rack rate - valor maximo, e a tarifa final - valor acordado. Esta
variagao se da através de descontos que podem ter como critério o periodo da
estada, de um dia a um més, ou através de concessdes de tarifas especiais para
“cliente especiais” (LARA, 2001).

As tarifas sdo estabelecidas, pelo departamento de vendas do hotel ou em ultima
instancia, pela propria recepgdo, baseada na negociagdo feita com o cliente
potencial. Segundo Lara (2001), as tarifas se dividem em (figura 1):

H ‘4{ Héspede (Balcko) ]
o —{ Emmoresa (comorativa ou preferred) l

T
—‘{ Aréncia de viagem (Negociada + 10% comissilo) ]
—{ Overadora de Tunsmo (+ 12% desc.) ]

[

1 Overadora de viagem intermnacional (+1096) ]

Figura 1: Tarifas Hoteleiras
Fonte: LARA, 2001
a) Tarifa Balcdo/Rack Rate - a mais alta variando com as categorias existentes, ela &

utilizada como referéncia para todos os descontos praticados;

b) Corporativa - considerada a mais competitiva tem o objetivo de ficar abaixo da tarifa
da concorréncia, como forma de atrair o mercado, principalmente, viajantes a

negocios;
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c) Preferencial - tarifa corporativa preferencial concedida a empresas que ja
apresentam ou tem potencial de grande volume de consumo. Quanto maior for o

volume da empresa, menor sera sua tarifa.

d) Operadora de Turismo — a tarifa concedida por margem de lucro e comissao paga a
agencia de viagem que distribuira seu produto e normalmente recebem mais 12% de

desconto em cima da tarifa preferencial.

e) Operadora de viagem Internacional — tarifa de operadora de turismo acrescida de,

pelo menos, 10%.

f) Outras tarifas — soft open (utilizada nos primeiros meses de funcionamento do hotel,
para atrair cliente), fim de semana, de tripulagdo, de grupo, governamental,

embaixadas, para mensalistas, etc. (LARA, 2001)

O conceito de revenue Management é receita por apartamento. A tarifa aplicada é
determinada de acordo com seus padrées de demanda e oferta e com os da
concorréncia. Quando a demanda ¢ forte e superior a oferta, os precos tendem a
aumentar. Ao contrario, quando a demanda cai a tendéncia é baixar os precos,

sempre respeitando as tarifas ja acordadas (LARA, 2001).

2.3 Hotelaria no Distrito Federal

Brasilia vem conquistando importancia significativa no ramo da hotelaria, em
detrimento da politica e economia, para a realizacdo de importantes eventos e
congressos. A cidade planejada para ser capital politica, centro administrativo do
Brasil, abriga redes nacionais e internacionais de hotéis, conforme dados da
ABIH/DF . E considerada um grande potencial para o turismo de eventos e negdécios
pois apresenta estrutura moderna e diversificada que permite a realizagdo de
congressos, feiras, exposi¢des, convengdes, shows, palestras, em ambito nacional e
internacional (BRASILIATUR, 2010).

Segundo o Brasilia Convention e Visitors Bureau (BCVB), o héspede de Brasilia tem
como motivagdo na sua vinda a cidade o trabalho, os negdcios, a participagdo em

eventos. O hospede de negdcios que vem do exterior tem preferéncia por hotéis que
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apresentam alta qualidade de servicos, € em especial, os que pertencem ou sao
administrados por uma rede internacional, ja que estes mantém o mesmo padrao de
servicos em todo o mundo, proporcionando uma estada que enquadra-se dentro das
expectativas conhecidas e experiéncia adquiridas. Os hodspedes de negocios
nacionais como os estrangeiros, dao extrema importancia a localizagao do hotel, em
relagdo ao centro da cidade, tendo em vista a facilidade de deslocamento para o
ambiente de trabalho.

Na escolha do hotel para o héspede de negdcios, muitas vezes quem escolhe é ele
mesmo; outras vezes, a escolha é atribuida a uma secretaria, que cuida das viagens
corporativas do chefe limitada a um orgamento previamente estipulado; ou influéncia
dos colegas da empresa. Essa escolha é englobada no universo de demanda do
setor hoteleiro, que pode ser definida como a quantidade de bens e servigos
turisticos que os consumidores desejam (LAGE; MILONE, 2000, p.26).

Existe na hotelaria, como em todo mercado, a oferta e demanda. O desencontro
entre a demanda e a oferta é caracterizado como sazonalidade.

De acordo com Teixeira (1991, p.53),

a sazonalidade implica em mudangas no fluxo turistico tanto em
relagdo ao volume quanto a direcdo escolhida. Chama-se, pois, alta
estacdo ou alta temporada os periodos de maior procura pelo
turismo; e baixa estacdo ou baixa temporada aqueles onde existe
pouca procura.

A hotelaria, assim como o turismo em geral, sofre com a sazonalidade. Segundo
Canton (2004, p.313), a area de eventos dentro de um hotel € de grande
importancia. Através desse produto, também ferramenta de marketing hoteleiro, o
hotel pode tornar-se mais conhecido, alavancar novos negécios e

consequentemente incrementar as receitas e as taxas de ocupacgéo.

Para tanto, faz-se necessario que a unidade hoteleira esteja equipada para essa
finalidade. Seguindo essa tendéncia de mercado, € dificil encontrar um hotel sem um
espaco adequado para promogao de eventos. O centro de eventos passou a ser tido
como produto indispensavel para a sobrevivéncia dos hotéis nas principais cidades
do mundo e fundamental para a solugdo do problema da sazonalidade (CANTON,
2004).
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Na conjuntura atual, os eventos funcionam como mecanismos de geragdo de
demanda para os estabelecimentos hoteleiros. Estendendo essa discusséo,
percebe-se que a ocorréncia desta sazonalidade ocorre, em partes, devido a uma
falta de diversificacdo nas opg¢des de mercado. Normalmente, as localidades
brasileiras focalizam seus esforcos em fungdo de um unico objetivo, nao
contemplando outras propostas viaveis que poderiam ser aproveitadas e que

neutralizariam a vulnerabilidade da atividade.

A luz dessa discussdo, a utilizagdo dos eventos como estratégia do mercado
hoteleiro no combate a sazonalidade vem recebendo adesdo de uma fatia cada vez
maior do mercado, na busca pela estabilidade e, conseqlientemente, beneficios

permanentes.

2.4 Eventos em Hotelaria

O conceito de evento € amplo. De acordo com o SENAC (2000, p.45) evento é
‘qualquer acontecimento que foge a rotina, sempre programado para reunir um

grupo de pessoas”. Para Britto e Fontes (1997, p.17):

eventos sdo todos os acontecimentos previamente planejados,
organizados e coordenados de forma a contemplar o maior nimero
de pessoas em um mesmo espaco fisico e temporal, com
informacdes, medidas, projetos sobre uma idéia, agdo ou produto,
apresentando os diagndsticos de resultados e os meios mais
eficazes para se atingir determinado objetivo.

A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) diagnosticou a evolugao do turismo de
eventos (2003, p.145):

Cada vez mais, as empresas estao refletindo sobre a realizacado de
encontros através de um processo de avaliagdo de necessidades.
Este procura garantir que haja a compreensdo de todos os
participantes quanto as questbes e aos objetivos dos encontros
propostos e que fiquem claramente definidos os critérios para avaliar
0 sucesso ou a eficacia dos eventos.

Segundo Andrade (1999, p.31) os eventos constituem parte significativa na
composi¢do do produto turistico, atendendo intrinsecamente as exigéncias de

mercado em matéria de entretenimento, lazer, conhecimento, descanso e tantas



21

outras motivagoes.

De acordo com Goeldner, Ritchie e Mcintosh (2002, pg. 131) os eventos e as
convengdes constituem uma grande raz&o para as viagens de negocios. O mercado
de eventos € um forte estimulador para o crescimento da demanda hoteleira. Tal
fator ocorre ndo s6 em funcdo dos espacos de eventos implantados dentro dos
estabelecimentos hoteleiros, mas também em funcdo da implantacado dos centros de
convengdes e de exposi¢cdes externos. Segundo Chon e Sparrowe (2003, pg. 260)
durante os ultimos 25 anos, os centros de convengdes foram sinbnimo de expansao
da industria hoteleira. Ou seja, 0 mercado de eventos apresenta grande crescimento

no mundo.

A ociosidade dos equipamentos hoteleiros observada nos periodos de baixa estacao
representa grande ameacga e riscos a rentabilidade e sobrevivéncia no mercado.
Enquanto estratégia, os eventos na hotelaria tém a capacidade de transformar esta
situagdo em oportunidade de negdcio. Os eventos surgem e se efetivam na garantia
da ocupacao hoteleira nos periodos de menor afluéncia turistica e na solugido do
problema de certos nucleos, incapazes de garantir niveis de desempenho que
mantivessem o equilibrio da rentabilidade durante todo o ano (CANTON, 2004).

No entanto, a ocupagao hoteleira e a dos demais servigos turisticos disponiveis nao
depende exclusivamente dos turistas de eventos. Brasilia conta com outros
segmentos de demanda representados pelo turismo civico, turismo cultural, turismo

de negdcios, etc.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

O presente trabalho foi desenvolvido com dados secundarios mediante o

levantamento de dados retirados do sistema da empresa estudada.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Mattar (2006, p.4) define pesquisa de marketing como uma pesquisa de todo tipo de
dado que diz respeito a atividade de marketing da empresa, incluindo elementos
abrangidos pela pesquisa de mercado, como: levantamento de mercado, previséo
da demanda e de vendas, pesquisas de imagem da empresa e de seus produtos

etc.

A analise sera realizada através da extracido de informagdes do banco de dados do

hotel estudado numa pesquisa explicativa quase experimental.

Os delineamentos quase-experimentais surgiram quando da
necessidade de realizar pesquisas aplicadas, em situacdes em que
ndo é possivel atingir o mesmo grau de controle que nos
delineamentos experimentais propriamente ditos. Os delineamentos
quase-experimentais tentam atingir um grau de controle préximo ao
dos delineamentos experimentais, para inferir que dado tratamento
teve o efeito pretendido (COZBY, 2003, p.238).

Na pesquisa, sera medida a variavel dependente - Taxa de unidades habitacionais
ocupadas; e as variaveis independentes - Prego efetivamente pago, Eventos no
Centro de Eventos Brasil 21, Sazonalidade Mensal e Sazonalidade Diaria.



3.1.1 Modelo Empirico

O modelo empirico da pesquisa € mostrada na figura 2.

Preco médio
efetivo pago

Sazonalidade
Mensal

Eventos no C.E
Brasil 21

Sazonalidade
Diaria

Figura 2: Modelo empirico da pesquisa

Taxa
de
ocupacéao
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Esse modelo foi derivado para um que demonstrasse o controle quase-experimental

e pode ser visualizado na tabela 1:

Tabela 1 - Derivado do Modelo Empirico

Saz mensal 1

Saz diaria 1

TO = a+bPreco+bEventos

Saz mensal 1

Saz diaria 2

TO = a+bPreco+bEventos

Saz mensal 2

Saz diaria 1

TO = a+bPreco+bEventos

Saz mensal 2

Saz diaria 2

TO = a+bPreco+bEventos

3.1.2 Conceitos e Variaveis

O prego efetivamente pago € definido através do sistema de acordo com a tarifa ja

acordada no momento da reserva. Cabe ao auditor noturno, conferir as observacoes

de cada reserva e ajustar os valores manualmente, corrigindo o tipo contrato da

reserva ou inserindo o valor estabelecido no campo correto. Apos o ajuste, é

langado automaticamente em cada reserva com status check-in, o valor pré-

determinado.
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A taxa de ocupagdo depende do total de UH’s vendidas. Ela expressa em
porcentagem a quantidade diaria de unidades habitacionais ocupadas sobre a
guantidade total de UH que o hotel dispbe para serem locadas.

A variavel eventos baseia-se totalmente na realizagdo (1) ou ndo (0) de eventos no
Centro de Eventos Brasil 21, entenda-se por eventos: congressos, simposio,

seminarios, feiras, painéis, palestras, workshops, conferéncias, etc.

Sazonalidade Mensal e Diaria € como se comporta a demanda por servigos
hoteleiros em um determinado espaco de tempo, em fungdo da oferta existente.
Também foi atribuida uma codificacdo binaria a essas duas ultimas variaveis:
Sazonalidade Mensal - janeiro (0) / fevereiro, margo e abril (1); Sazonalidade Diaria -
sexta, sabado e domingo (0) / segunda, terga, quarta e quinta (1).

3.2 Caracterizagao da organizagao, setor ou area

A rede Sol Melia' foi fundada em 1956 por Gabriel Escarrer Julid em Palma de
Mallorca (Espanha) e € a maior companhia hoteleira de férias do mundo, alem de
lider absoluta do mercado espanhol, tanto no ambito de lazer como no de negdcios.
Dispbe de mais de 300 hotéis em 30 diferentes paises de 4 continentes e mais de
35.000 colaboradores. Ocupa o terceiro posto no ranking europeu e o décimo-
segundo do mundo, sendo lider mundial no ramo de férias, na America Ibérica e no
Caribe. Entre suas marcas comerciais estdo: Gran Melia, Melia Hotels e Resorts,
ME by Melia, Innside, Tryp Hotels, Sol Hotels, Paradisus Resorts e Sol Melia
Vacation Club. Cada uma das marcas € criada para satisfazer um publico diferente e
exigente, que valoriza a localizagao estratégica do estabelecimento e os servigos
personalizados. O Hotel analisado pertence a marca Melia, classificado como hotel
de luxo equivalente a 5 (cinco) estrelas, geralmente, estrategicamente localizados e
com alto padréo nos servigos.

' Todas as informagdes acerca da Rede Sol Melia foram retiradas do site www.solmelia.com e de
documentos internos da empresa.
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A rede instalou-se no Brasil em 1990 para coordenar a expansdo de seus
empreendimentos na América Latina. Os hotéis administrados pela Sol Melia Brasil
sédo de operagao e nao propriedade. A curto prazo (até 2012) pretende implantar um
resort de propriedade na Bahia. Todos as unidades hoteleiras no Brasil respondem
a geréncia centralizada em Sa&o Paulo, chamada internamente de Escritorio

Corporativo.

Com mais de 50 anos de experiéncia hoteleira, Sol Melia iniciou em 2008 um plano
estratégico com cinco focos de atuagao: Brand equity, Conhecimento e contato do
cliente, Desenvolvimento da gestdo de ativos, Gestdo do talento e potencializagéo
da responsabilidade, e Sustentabilidade.

Em estudo, o Hotel Melia Brasil 21 localiza-se no Setor Hoteleiro Sul, Quadra 6
Conjunto A, Lote 1, Bloco D em Brasilia. Possui um numero superior a 150
colaboradores e esta estruturado com um gerente geral e um gerente para cada um
dos respectivos departamentos: Recepcdo, Manutencdo, Governanga, Recursos
Humanos, Vendas, Controladoria e Sistemas. Este ultimo, embora subordinado
formalmente ao departamento de Controladoria, na pratica possui um gerente e
responde diretamente a Geréncia Geral.

Os outros departamentos que ndo foram citados, como: Restaurante (incluindo
Room service e Frigobar), Lavanderia e Estacionamento séo terceirizados. Portanto,
seus gerentes e colaboradores ndo fazem parte do quadro funcional da Sol Melia,
cabendo a administragao hoteleira somente a gestdo da hospedagem.

3.3 Populacao e amostra

O hotel iniciou suas atividades no dia 13 de margo de 2003, apresentando um total
aproximado de 2620 dias prestando servigos de hotelaria, contados a partir da data
de sua inauguragao ao dia 10 de julho de 2010. Foi estabelecido para cada dia de
funcionamento um preco de venda, bem como gerado no sistema uma tarifa

especifica para cada reserva baseado em suas observagdes. Levando em
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consideragao os dados acima citados, a populacdo da pesquisa passa a ser o

préprio tempo de funcionamento do hotel.

Foi calculado o poder da amostra baseado na familia do teste F. Foi escolhido o
teste estatistico de regressdo multipla para a analise estatistica realizada nesse
trabalho. Para realiza-lo, foi feito uma analise do poder, a priori, com tamanho do
efeito igual a 0,15 (tamanho médio), com erro de probabilidade o igual a 0,05, e com
poder de 93% com quatro preditores. O resultado apontou um F critico igual a 2,45 e
um tamanho da amostra igual a 107 (dias de observacédo da taxa de ocupacgéo).
Como a coleta de dados secundarios foi diariamente durante o periodo de 4 meses,
totalizou-se o teste post hoc de 120 dias de observacao da taxa de ocupacao, sendo

mais do que suficiente para haver generalizacdo da amostra.

A amostra da taxa de ocupacéo (variavel dependente) teve média 51,72 (DP = 29).
Ou seja, nos 120 dias observados, o hotel obteve média de taxa de ocupagao de
52%. Os dias de eventos realizados no Centro de Eventos Brasil 21 representam
64,2% dos dias analisados, enquanto em 35,8% desse dias foram identificados

como dias sem evento.

A sazonalidade mensal foi classificada como alta ou baixa temporada. Sendo que,
dos meses estudados (janeiro, fevereiro, margo e abril), somente o més de janeiro
foi enquadrado como baixa temporada. Portanto, 25,8% dos dias analisados
configuram baixa temporada e 74,2% desses dias respondem a alta temporada.

Em relacdo a sazonalidade diaria, encaixam-se nessa variavel, o padrao identificado
em Brasilia de alta ocupacdo e maior transito de hospedes nos dias da semana
(89%), especificamente, de segunda a quinta-feira e consequentemente as sextas,
sabados e domingos, os hotéis da cidade possuem um nivel menor de demanda por

seus servigos (25%).
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3.4 Caracterizagao dos instrumentos de pesquisa

Essa pesquisa foi realizada utilizando-se de dados secundarios internos, ou seja,
proveniente da empresa estudada, conseguidos por intermédio do sistema CM
Solugdes — Visual (navegagao através do Sistema Operacional Windows). Atraves
da coleta e analise de varios relatorios ja citados e da conferéncia e validagdo dos
mesmos no proprio sistema, foi elaborada uma planilha de MS-Excel com as
informacdes especificas para a realizacdo da pesquisa, onde foram analisados a
variavel dependente - Taxa de ocupacao diaria e as variaveis independentes - Preco
meédio efetivo pago, Sazonalidade Mensal, Eventos no Centro de Eventos Brasil 21 e
Sazonalidade Diaria.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

ApOs autorizagdo verbal da geréncia de recepgéao e geral do hotel, foi montada uma
planilha com os dados obtidos através de analises e compilacbes de diversos
relatérios. Entre eles, relatério de atividade mensal, controle mensal de ocupacéo,

relatorio mensal de situagdo, faturamento mensal, entre outros.

A planilha ordena a quantidade de unidades habitacionais ocupadas por dia e por
categoria de UH expressos em numeros cardinais, o preco padréo referencial de
venda (minimum rate) de cada categoria de UH por dia (em reais), preco efetivo
pago pelo héspede por diaria expressos em reais, a percentagem de taxa de
ocupacdo diaria do hotel, valor da diaria média do hotel por dia (em reais) e a
realizagdo ou n&o de eventos no Centro de Eventos Brasil 21 (por dia).

Foram realizadas duas regressdes com as mesmas variaveis. A diferenca entre elas
encontra-se no fato da segunda regressdo ter as variaveis independentes
subdivididas. Na segunda regressdao, a variavel sazonalidade diaria aparece
embutida na sazonalidade mensal, ou seja, o0 més de janeiro (classificado como
baixa temporada) possui dias de maior ocupacéo (de segunda-feira a quinta-feira) e
dias de menor ocupacéo (sexta-feira, sabado e domingo).
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Para ser possivel a realizagdo da analise de regressao multipla, dois pressupostos

s&o exigidos:

a) A variavel dependente taxa de ocupacdo, necessariamente, devera ser

identificada como uma variavel normal. Como ilustra a tabela 2, baseado no

teste KS Z de valor 1,00 e p > 0,05, considera-se a hipdtese nula que a

variavel dependente é normal, portanto atende-se uma das exigéncias para a

realizagdo da analise de regressao multipla.

Tabela 2 - Teste Kolmogorov-Smirnov Z

Taxa Ocup. | Preco efetivo pago

(%) (RY)
Kolmogorov-Smirnov Z 1,00 0,74
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,27 0,64

a. Distribuicdo Teste ¢ Normal.
Fonte: Coleta de dados

b) A colinearidade entre as variaveis independentes Diaria Média Efetiva,

Sazonalidade Diaria, Eventos no Centro de Eventos Brasil 21 e Sazonalidade

Mensal, foi baixa apresentando um VIF < 2.

Além disso, na analise de regressdo multipla, os residuos devem apresentar

homocedasticidade para que os parametros da regressao sejam confiaveis. Esse

pressuposto foi

heterocedasticidade,conformeografico1.
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Variavel Dependente: Taxa Ocup.Geral (%)
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secao serdao apresentados os resultados advindos da pesquisa realizada. As
indagacgdes levantadas sao: (1) Como se comporta a taxa de ocupagédo do Hotel
Melia Brasil 217 (2) Sera que a sazonalidade mensal ou diaria, eventos e prego pago
explicam a taxa de ocupacgao? (3) Sera que a realizagdo de eventos e preco pago
influenciam a taxa de ocupacdo de maneira distinta a depender da sazonalidade

mensal e diaria?

4.1 Variacao da taxa de ocupagao

As variagdes representadas no grafico 2 representam o comportamento da variavel
independente taxa de ocupagdo ao longo dos 4 meses estudados. Verifica-se que
ela teve picos altissimos, chegando a maxima 99,62%.
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E possivel ter essa reacéo do grafico 2 de altas e baixas por causa da sazonalidade

existente nos periodos de final de semana e meses de baixa ocupagao.

4.2 Regressao entre sazonalidade diaria e mensal, prego e eventos
na taxa de ocupacgao

Observando os resultados da primeira regresséo, obtem-se a seguinte explanagéo:

O resultado da analise de regressdo apresentou um R? = 0,626. Isso significa que a

analise consegue explicar 62,6% das variagdes existentes no grafico 2.

Tabela 3 - Coeficientes® Regressao 1

Coeficientes Coeficientes Estatisticas de
Nao-padrao Padréao Correlagao
Erro _
Modelo B Padrdo Beta t Sig | Tolerancia | VIF
(Constante) -5,46 8,30 -0,66 | 0,51
S??‘.’”a"dade 1045 | 3,92 0,33 | 4,96 | 0,00 0,72 | 1,39
laria
Sazonalidade | ¢ g | 4 g 010| 1,34 | 0,18 0,65| 1,55
Mensal
Eventos* 30,61 4,35 0,51 | 7,04 | 0,00 0,62 | 1,60
Preco efetivo
pago (R$) 0,08 0,03 0,16 | 2,37 | 0,02 0,68 | 1,46

a. Variavel Dependente: Taxa Ocup.Geral (%)
Fonte: Coleta de Dados

Nota-se na tabela 3 que a variavel dependente taxa de ocupagao possui duas fortes
preditoras: as variaveis independentes sazonalidade diaria e eventos, sendo esta
ultima a maior preditora da taxa de ocupagdo. Ou seja, quando presente (codigo 1
para a realizagdo de evento) a variavel independente eventos (B = 30,61; p < 0,05),
maior a variavel dependente taxa de ocupagéo; e quando presente (dias da semana:
seg a qui) a variavel independente sazonalidade diaria (B = 19,45; p < 0,05), maior a

taxa de ocupacao.

Segundo Canton (2001, p.301) a hotelaria investe consideravelmente e
estrategicamente no setor de eventos, os nucleos potencialmente turisticos
passaram a entender a importancia dos eventos como alavancador da demanda

turistica.
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4.3 Regressao entre preco e eventos na taxa de ocupagcao com o
controle das sazonalidades

Ja na segunda regressdo, o R? varia entre 0,088 e 0,52. Sendo possivel o
entendimento de até 52,9% do grafico 2.

Na tabela 4, percebe-se que nos casos onde Sig < 0,05 indica que houve relagéao
preditiva. Demonstrando significancia (entenda-se poder de influéncia na variavel
dependente taxa de ocupagado) nos dias que acontecem eventos no Centro de
Eventos Brasil 21 e Sazonalidade Diaria (Segunda a Quinta).

Tabela 4 - Coeficientes® Regressao 2

Coef. Nao- Coef Estatisticas de
padréo Padréo Correlacao
Saz Saz Erro
Més Dia  Model B |Padrdo| Beta t Sig. | Tolerancia | VIF
Jan Sex 1 (Constante) | -17,82 | 32,27 -0,55 | 0,59
Sab Eventos* 27,87 | 8,84 0,74 3,15 0,01 0,83 1,20
Dom Prego
efetivo 0,14 | 0,14 0,23 0,99 ] 0,34 0,831 1,20
pago (R$)
Seg 1 (Constante) | -29,71 | 62,54 -0,48 | 0,64
Ter Eventos* -1,64 | 18,94 -0,02| -0,09] 0,93 0,91 1,10
Qua Prego
Quin efetivo 0,25| 0,22 0,30 1,09 0,29 0,911 1,10
pago (R$)
Fev Sex 1 (Constante) | 38,98 | 12,75 3,06 | 0,00
Mar  Sab Eventos* 31,76 | 6,34 | 0,66| 5,01 0,00 0,97 | 1,03
Abr Dom Preco
efetivo -0,08 0,05 -0,20| -1,55] 0,13 0,97 | 1,03
pago (R$)
Seg 1 (Constante) | -22,76 | 14,16 -1,611 0,11
Ter Eventos® 39,63 8,05 0,49 4,93 0,00 0,95 | 1,05
Qua Prego
Quin efetivo 0,20 0,05 0,44 4,36 | 0,00 0,95 1,05
pago (R$)

a. Variavel Dependente: Taxa Ocup.Geral (%)
Fonte: Coleta de Dados

Nota-se na tabela 4 que as preditoras da variavel dependente taxa de ocupagao sao:
a variavel independente eventos na sexta, sabado ou domingo de janeiro (B = 27,87,
p < 0,05); a variavel independente eventos na sexta, sabado ou domingo de
fevereiro, margo e abril (B = 31,76; p < 0,05); a variavel independente eventos na

segunda, terga, quarta ou quinta de fevereiro, margo e abril (B = 39,63; p < 0,05); a
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variavel independente prego na segunda, terga, quarta ou quinta de fevereiro, margo
e abril (B = 0,20; p < 0,05).

Ou seja, a regressao aponta como significante com capacidade de predigdo da taxa
de ocupacgao durante o més de janeiro, aos finais de semana’, a realizacdo de
eventos. E durante os outros trés meses estudados - fevereiro, marco e abril, a
maior significancia esta, também, na ocorréncia de eventos, sejam realizados aos
finais de semana ou durante a semana. Este ultimo, aparece com maior forga, sendo
responsavel pelo aumento da taxa de ocupacédo na ordem de 39,63 enquanto aos

finais de semana, os eventos aumentam na ordem de 31,76.

E possivel verificar, também, que durante a semana dos meses de fevereiro a abil,
a diaria média paga pelo hdspedes teve impacto na taxa de ocupagdo, mesmo
sendo na ordem de apenas 0,20. Portanto, um aumento na diaria poderia
representar um aumento pequeno na taxa de ocupagdo quando comparado a
ocorréncia de eventos. O aumento do preco ocorre quando ha pouca sensibilidade
ao precgo pago (CRESSMAN JR., 2002) conforme figura 3, seja em fungéo do status
que o Hotel estudado oferece por ser um empreendimento de luxo e estar
categorizado como um hotel cinco estrelas ou pelo fato da maioria dos reservantes
ser empresas, agéncias e operadoras, que nem sempre escolhem os menores
precos ou, ainda, pela lealdade do consumidor em relagdo a marca (BOTELHO;
URDAN, 2005).
PROCESSO DE PRECIFICACAO E DEFINI “_."1 J DE LUCROS

Estrutura de custos Decisao de precificacdo pela maximizagao do lucro
Mais fixos/menos variaveis Reduzir pregos
Mais variaveis/menos fixos Aumentar precos

Sensibilidade do consumidor a preco Decisdo de precificacdo pela minimizagdo do lucro

Mais sensivel a preco Reduzir pregos
(menos sensivel a valor)

Menos sensivel a preco Aumentar pregos
(mais sensivel a valor)

Figura 3 - Processo de precificacao e definicao de lucros
Fonte: HSM Management, 2002.

No segmento hoteleiro, os eventos agem como impulsionadores da ocupagao

hoteleira a medida que trazem hdospedes para usufruirem do hotel. Assim, quando

20 aparecimento do termo finais de semana refere-se sempre as sextas, sabados e domingos.
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um evento é realizado em um hotel ha a possibilidade de concentrar parte de seus
participantes na ocupacédo das unidades habitacionais do hotel (ALVARES, 2001),
portanto, os eventos também funcionam como uma forma de equilibrio de sua
ocupacgao nos periodos de baixa temporada, e uma fonte de receita pois seus
participantes utilizardo, também, servicos de outros setores do hotel além do setor

de hospedagem.

Existe uma relagcdo forte entre eventos, turismo e hotelaria. De acordo com o
presidente do Férum dos Convention & Visitors Bureau do Brasil (FCVBB) em 2003,
Roberto Gheler, a realizagdo de eventos no pais gera R$32 bilhdes (3,1% do PIB
Nacional) ao ano e R$4,2 bilhdes em impostos. Os eventos gerados em Brasilia
estdo alavancando economicamente a cidade, incluindo a ocupacao dos hotéis e a
geracéo de emprego e renda. A promogéo de eventos funde-se a atividade turistica
e hoteleira, para as cidades que possuem uma ociosidade no setor hoteleiro, como é
o caso de Brasilia, onde o turismo de eventos vem ao encontro da necessidade de

se aumentar a taxa ocupacional dos hotéis (ZANINI; FARIA, 2003).

Estudiosos como Tomazzoni, Buhler e Simdo (2008) realizaram pesquisas
envolvendo a realizagdo de eventos e o turismo da regido de Bento Gongalves e
encontraram um resultado voltado a importancia da realizacdo de eventos pois elas
agregam valor ao produto turistico e reduzem os efeitos da sazonalidade. De modo
semelhante, Ignarra (2007) pesquisou os eventos turisticos e seus impactos na
hotelaria paulistana, concluindo que a maior parte do eventos que ocorrem em Sao
Paulo, sédo realizadas em hotéis, aumentando consideravelmente as taxas de
ocupacgao dos hotéis estudados, com excecdo de um hotel da amostra que possuia
a maior tarifa média praticada.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Dentre os objetivos especificos, este estudo pdde plenamente atingir os objetivos
propostos, visto que analisou a relagdo preditiva entre prego pago, realizagdo de
eventos e sazonalidade na taxa de ocupacido de unidades habitacionais do hotel,
verificando que existe uma grande relagao preditiva entre a realizagado de eventos e
a sazonalidade na taxa de ocupacéo.

A pesquisa também analisou a relagdo preditiva entre prego pago e realizagdo de
eventos na taxa de ocupacdo de unidades habitacionais do Hotel, em diferentes
periodos de sazonalidade, chegando a conclusdo que ambas sdo capazes de
predizer a taxa de ocupacao do Hotel, sendo o preco de menor intensidade de

impacto que os eventos.

O resultado geral apontou que a variavel independente impulsionadora do aumento
da variavel dependente taxa de ocupacao € a realizacdo de eventos, relacionada ao
dia e més escolhido para a realizagao do evento (sazonalidade diaria e mensal).

Deve-se ressaltar que, o estudo considerou os resultados coletados apenas no Hotel
Melia Brasil 21, portanto, as conclusdes obtidas sdo limitadas a este hotel, ndo
podendo ser generalizadas para todos os hotéis de Brasilia.

Encontrou-se limitagbes neste trabalho no tamanho da amostra pois ndo foram
compreendidos os meses do segundo semestre do ano, que geralmente € mais
movimentado e aquecido economicamente. Inclui-se nas limitagdes o ano analisado
(2010), por ser ano eleitoral em que serdo eleitos a presidéncia da Republica e
governadores. Tal fato pode ter influéncia a ocorréncia de eventos ligados ao

movimento politico, que ndo ocorreria com a mesma frequéncia em outros anos.

Os resultados obtidos apresentam-se com coeréncia pois Brasilia € uma cidade de
negocios, onde s&o realizados feiras, congressos, reunides, etc. Além de ser o
centro das tomadas de decisao do pais.
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5.1 Consideragdes gerencias

Sugere-se a geréncia do Hotel Melia Brasil voltar seu foco para eventos ocorridos no
Centro de Eventos Brasil 21 e até mesmo para eventos ocorridos na cidade de
Brasilia. Deve-se dar ateng&o aos grupos ou pacotes que podem ser fechados com
os participantes dos eventos.

Faz-se necessaria a comunicagao integrada entre o departamento de eventos do
hotel e o Centro de Eventos Brasil 21, para organizar de maneira eficaz a captagao
de eventos e oferecimento dos servigos do meio de hospedagem, ja que o proprio
hotel Melia ndo tem capacidade para promogdo de grande eventos. Com a
hospedagem dos participantes do evento, a taxa ocupacional estara sempre alta,

reduzindo o periodo de sazonalidade.

Procurar sempre fazer pacotes com melhores precos para os participantes do
evento, evitando que unidades habitacionais fiquem vazias no periodo do evento; ter
um programa de pds-venda, para saber se o servigo satisfez o cliente; fazer relatorio
de perdas, procurando saber porque tal evento foi realizado em um determinado
hotel; sdo agcdes que podem ser tomadas com vista a realizar melhorias para que a
empresa nao perca potenciais hospedes.

Por fim, os hotéis devem procurar fazer aliangas estratégicas entre si, procurando
captar eventos maiores em conjunto, dividindo a hospedagem dos participantes;
repassar a hospedagem, para hotéis parceiros, quando o hotel estiver com lotagao
maxima; procurar sempre saber da atuagcdo do governo, em relagdo ao turismo;
solicitar e dar apoio nas questbes que possam trazer melhorias para o

aproveitamento do turismo de negdcios para Brasilia.

Futuras pesquisas podem incluir a influéncia da proximidade do Hotel a grandes
centro de convengbes e parques que abrigam eventos, tomando como base a
realizagdo de eventos nesse locais e na cidade de Brasilia em geral e seu impacto
na taxa de ocupacdo do Hotel e também a raz&o da escolha (por clientes) de um
hotel especifico em detrimento de tantos outros hotéis localizados no Setor Hoteleiro
Sul.
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APENDICES

Apéndice A — Organograma do Hotel Melia Brasil 21
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