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Resumo: O avanco tecnoldgico proporcionou o desenvolvimento de plataformas digitais como o Airbnb, Ifood,
Uber, entre outras. Elas fazem parte da economia compartilhada que incentiva o compartilhamento e o consumo
colaborativo, impactando setores como hospedagem, alimentacdo e transporte. Diante do exposto, o0 objetivo
deste trabalho é identificar acdes estratégicas desenvolvidas pelos hotéis frente a economia compartilhada e
verificar como essas ag¢fes sdo implementadas. Foi realizado um estudo descritivo, com abordagem qualitativa,
realizado por meio de estudo multicaso. Os dados foram coletados por meio de entrevistas semiestruturadas com
gestores de trés hotéis e com uma especialista. As entrevistas foram transcritas e analisadas. Os resultados
apontaram que as acdes voltadas para a administragdo de recursos humanos (treinamentos, incentivos entre
outras), bem como as acdes voltadas para marketing e vendas (midias, canais de vendas, RM (revenue
management), entre outras) sdo as mais evidenciadas. Cabe ressaltar a importancia dada pelos trés hotéis a
estratégia de RM para se manter competitivo no mercado. Sobre o mercado hoteleiro de Floriandpolis, a
especialista em arquitetura hoteleira entrevistada, diz que estdo havendo mudangas, porém muito timidas.
Descreve que é um mercado conservador, portanto dificil de aprovar projetos inovadores e tecnoldgicos.
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Abstract: Technological advances have led to the development of digital platforms such as Airbnb, I1food, Uber,
among others. They are part of the shared economy that encourages sharing and collaborative consumption,
impacting sectors such as lodging, food and transportation. Given the above, the objective of this paper is to
identify strategic actions developed by hotels in relation to the shared economy and to verify how these actions
are implemented. A descriptive study with a qualitative approach was conducted through a multi-case study.
Data were collected through semi-structured interviews with managers of three hotels and with one expert. The
interviews were transcribed and analyzed. The results showed that actions directed to human resources
management (training, incentives, among others), as well as actions aimed at marketing and sales (media, sales
channels, RM among others) are the most evidenced. It is worth highlighting the importance given by the three
hotels to the revenue management (RM) strategy to remain competitive in the market. About the hotel market in
Florianopolis, the expert interviewed says that there are changes, but very shy. She describes that it is a
conservative market, therefore difficult to approve innovative and technological projects.
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1 INTRODUCAO

A economia compartilhada surgiu na década de 1990, nos Estados Unidos, difundida
pela tecnologia que proporcionou a reducdo dos custos das transagdes on-line (SHIRKY,
2008), viabilizando, conforme completa Schor (2015), a criacdo de novos modelos de negdcio
baseados na troca e no compartilhamento de bens e servicos entre desconhecidos. Como
resultado dessa nova forma de consumo, Santos et al. (2017) afirmam que pessoas,
profissionais e empresas, passaram a ter acesso a mercados e a efetuar transacGes
diferenciando-se em competitividade, principalmente com foco em menor custo e agilidade
nas transacdes com menos burocracia e intermediarios.

No setor de hospedagem, esse novo modelo de economia estimula o compartilhamento
e 0 consumo colaborativo de quartos. Segundo Molz (2014), rompe os modelos tradicionais
de operacgdes dos servicos de hospedagem e, através de plataformas digitais, como o Airbnb e
Couchsurfing, desenvolve novos modelos de operacdes comerciais e de organizacdo das
relacdes entre as pessoas.

A variedade de servigos oferecidos por essas plataformas, bem como o numero de
usuarios vem aumentando consideravelmente. Varios sdo 0s motivos que levam as pessoas ao
uso dessas plataformas digitais, um deles é o preco (NOGUEIRA et al. (2016). Os autores
acreditam ser esse 0 motivo do grande destaque dado a informacdo valor da diaria, nos
anuncios pesquisados na plataforma Airbnb, para a Grande Floriandpolis.

Desde o inicio de suas atividades em 2008, a plataforma Airbnb vem ganhando
mercado no mundo inteiro, segundo publicacdo da Revista Exame (2019). A reportagem diz
que o Estado de Santa Catarina aparece em uma lista, publicada pelo site como tendéncia,
pelo fato de ter dobrado o numero de reservas nas Ultimas temporadas e também pela
quantidade de vezes que foi citado na lista de desejo dos usuarios. As cidades com maior
destaque nas altas temporadas catarinenses em 2018 foram: Joinville (alta de 216% nas
reservas ante outubro de 2017), seguida por Itajai (166%) e Blumenau (134%).

Situacdo diferente se mostrou nos resultados obtidos pelos hotéis de Floriandpolis na
ultima temporada, conforme pesquisa da Fecomércio SC - Federacdo do Comeércio de Bens,
Servicos e Turismo de Santa Catarina (2019). A pesquisa mostra que esse setor sentiu retragéo
da ocupacgdo na temporada de 2019, com queda de 9,4 % em relagdo a temporada anterior.
Ainda como reflexo da baixa na ocupacdo, a mesma pesquisa mostra queda de 19,5% no
faturamento dos meios de hospedagens na temporada de 2019, em relacdo ao ano anterior.

N&o se pode afirmar que esses resultados tém relagdo com o crescimento do Airbnb,

por falta de informag6es confiaveis, mas chama atencéo para os fatos, pois enquanto os hotéis



e outros meios de hospedagem lutam para manter a taxa de ocupacao que viabilize o negdcio,
0 Airbnb vem na contraméo inovando e crescendo a cada ano, deixando os hoteleiros de
varios paises incomodados. Essa insatisfacdo se percebe em publicacdo feita pela Revista
Hotéis (2019), quando os hoteleiros reclamam que, como ndo tem regulamentacdo 0s
proprietarios de imoveis na plataforma ndo pagam varias taxas e nao seguem as exigéncias
feitas aos hotéis. Do Airbnb ndo sdo cobrados alvard de funcionamento, verificacdo dos
bombeiros, conta comercial de &gua e energia entre outras, configurando, portanto, uma
competicdo injusta. Segundo a Revista Hotéis (2019), o Presidente do Férum dos Operadores
Hoteleiros no Brasil (FOHB), declara ndo ser contra o Airbnb, porém, seria justo que ele
seguisse as mesmas regras dos hotéis, inclusive a carga tributaria, como o Programa de
Integracdo Social (PIS), Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS)
e Imposto Sobre Servicos (ISS).

A economia compartilhada, além dos meios de hospedagem, traz outros elementos de
andlise para este contexto, tais como: servico de alimentacdo como Ifood e Uber Eats, bem
como as formas dos clientes avaliarem produtos e servigos, como acontece por exemplo, no
Tripadvisor.

Com apenas cinco anos de vida, segundo reportagem da Revista Isto € Dinheiro
(2019), o Ifood, aplicativo brasileiro de entrega de comida, conquistou 80% do mercado e nos
altimos trés anos, comprou nove empresas concorrentes pequenas € se uniu a outra maior.

“Restaurante virtual ou cozinha fantasma?” diz a manchete do Jornal Gazeta do Povo
(2019). Néao ha lojas fisicas, nem mesas ou cadeiras, eles existem apenas dentro de um
aplicativo mdvel, o Uber Eats, servico de entrega de refeicdes pertencente a Uber, chegou no
Brasil em 2016 (GAZETA DO POVO, 2019).

Frente ao exposto, esta pesquisa se justifica pelo aumento da oferta de meios de
hospedagem alternativos, através das plataformas digitais, principalmente Airbnb e
Couchsurfing. Também pelas plataformas de servicos de alimentacdo como Ifood e Uber
Eats, bem como as de transporte como Uber e 99, que concorrem diretamente com 0s Servigos
oferecidos pelos hotéis. Somado a isso, chamaram a atencdo as inumeras reportagens em
revistas e jornais mostrando a insatisfagdo dos hotéis e empresas do setor, que julgam ser essa
uma concorréncia injusta.

Tais fatos levaram ao objetivo deste estudo que consiste em identificar acbes
estratégicas de combate a concorréncia desenvolvidas pelos hotéis frente a economia

compartilhada e verificar como essas a¢des sdo implementadas.



O trabalho estd organizado com esta introducdo, o referencial teérico que trata de
economia compartilhada, compartilhamento e consumo colaborativo, Airbnb, Couchsurfing e
gestdo estratégica. Em seguida os procedimentos metodoldgicos, que trata de um estudo
descritivo multicasos, onde foram pesquisados 03 (trés) hotéis executivos da regido central de
Floriandpolis, por meio de entrevista qualitativa, e 0os dados coletados por meio de entrevista
semiestruturada com perguntas abertas. Na sequéncia mostra-se os resultados que apresentam
a caracterizagdo dos hotéis pesquisados, as acOes estratégicas identificadas nos hotéis, a

entrevista com a especialista, e por fim, a concluséo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Economia compartilhada

Com o surgimento de sites como o Craigslist e o eBay, que tinham como principio a
recirculacdo de bens, originou-se nos Estados Unidos aproximadamente na década de 1990, o
modelo de economia compartilhada. A evolucdo tecnoldgica propiciou que esses sites
pudessem explorar mercados considerados secundarios, visto que as transagGes entre
empresas e consumidores, a contar desta época, foram substancialmente reduzidas (SCHOR,
2014).

E possivel verificar o aumento de organizacdes que atuam neste segmento, como por
exemplo, Uber, Airbnb, CouchSurfing, Ifood, entre outras, como também o interesse de

investidores nessas empresas. Na opinido de Vera e Gosling (2017, p. 228):

as plataformas de economia compartilhada envolvem desde sistemas orientados para
alugar o acesso a objetos particulares ou facilidades como, por exemplo, carros
(Uber) e alojamentos (AirBnb), até sistemas de estilos de vida colaborativos, como o
CouchSurfing.

Botsman e Rogers (2011) conceituam a economia compartilhada como um composto
de praticas comerciais gque viabilizam acessar bens e servigos, sem necessariamente adquirir
um produto ou haver troca monetaria entre os envolvidos. Complementando, Rifkin (2016)
explica que na economia compartilhada, vendedores e compradores se tornam prosumidores,
isto €, consumidor que produz, direitos de propriedade ddo lugar ao compartilhamento aberto
e 0 acesso, € mais importante do que o dominio. Schor (2014) divide as a¢des da economia
compartilhada em quatro grandes esferas: recirculacdo de bens, aumento da utilizacdo de
ativos duraveis, troca de servigos e compartilhamento de ativos produtivos.

Observa-se, que a economia compartilnada é retratada como um novo modelo de
economia. Alguns autores reforcam ser 0 mesmo compartilhamento que sempre existiu entre

pessoas conhecidas, porém na atualidade, o facil acesso a internet possibilitou a diversificacéo



e 0 alcance dessas praticas. Eles também reforcam que para ter acesso a bens e servicos, ndo

necessariamente precisa ter acesso a propriedade.

2.2 Compartilhamento e consumo colaborativo

Ao mesmo tempo em que o compartilhamento nao é algo atual e sim um fato téo velho
quanto a propria humanidade, as praticas do consumo colaborativo, no entanto, estdo
diretamente ligadas a internet, tratando-se de um fato da atualidade (BELK, 2014%).
Entretanto, Botsman e Rogers (2011) generalizam e apresentam tanto o compartilhamento
guanto o consumo colaborativo como praticas antigas, porém, modernizados pela internet por
meio de plataformas digitais.

Na definicdo de Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo € um conceito que
inclui compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo, negociacdo, locacdo, doacdo e
troca, reconfigurados pela tecnologia e pelas comunidades entre pares. Discordando dos
autores, Belk (2014a) faz criticas ao conceito de consumo colaborativo apresentado, por
considerar ser uma visdo muito genérica e que confunde trocas de mercado, atos de presentear
e compartilhamento. Desta forma, o autor apresenta uma definicdo de consumo colaborativo
que diverge de Botsman e Rogers (2011). Ele define compartilhamento como sendo a acédo e 0
modo de distribuir 0 que nos pertence a outras pessoas, para 0 seu uso, e/ou a acdo e o0 modo
de receber ou levar algo de outras pessoas, para nosso uso. Quanto ao consumo colaborativo,
Belk (2014a) define como uma interacdo entre consumidores para adquirir e distribuir
recursos mediante uma taxa ou outro tipo de recompensa, citando como exemplo escambo,
comeércio e trocas que demandam retribuicdo ndo monetaria.

Procurando entender o funcionamento dessa nova forma de consumo, em pesquisas
nos sites de economia compartilhada, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015) constataram a
existéncia de 254 sites com distintas manifestacbes de consumo colaborativo, assim,
definindo-os como uma rede fundamentada em préaticas de compartilhar produtos e servigos.
Os autores categorizam os sites conforme o seu tipo de compartilhamento, atuacdo e pela

existéncia ou ndo de operacdo monetaria conforme mostra o Quadro 1.

Modelo de Atividade Transacéo financeira | Quantidade de plataformas
Compartilhamento

Aluguel Sim 131
Acesso a propriedade

Empréstimo Nédo 60

Troca Nao 59




Transferéncia de propriedade Doagéo Né&o 59
Compra de bens Sim 51
usados

Quadro 1: Mapa de 254 servigos de consumo colaborativo
Fonte: Adaptado de Hamari et al. (2015)

Belk (2014a) esclarece que isso ndo quer dizer que a pratica do compartilhamento e do
consumo colaborativo aconteca sem problemas. As indlstrias da musica e dos filmes
contestam fortemente o compartilhamento on-line de seus produtos. Hotéis estdo fazendo
pressdao junto aos municipios exigindo mais rigor em relacdo aos servigos de hospedagem,
tidos como alternativos, sobre os que oferecem servico de aluguel de curto prazo por meio de
plataformas como o Airbnb, HouseTrip, Windu e 9Flats, para alugar suas casas ou parte

delas.

2.3 Plataforma Airbnb

Criado nos Estados Unidos em 2008, o Airbnb é uma plataforma com fins lucrativos,
gue conecta pessoas que tenham em sua casa um quarto disponivel, com pessoas interessadas
em alugar (SCHOR, 2014). E a reprodugdo de uma ideia antiga que estd se tornando
significativa gracas a tecnologia de redes ponto a ponto (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Através da plataforma Airbnb, sdo efetuados todos 0s processos de reserva, pagamento
e comunicacao entre as partes. Por esse suporte o site cobra do hospede uma taxa de menos de
13% do subtotal da reserva e do anfitrido de 14 a 20%, mais 2% se optar por politica de
cancelamento mais rigorosa (AIRBNB, 2019). Atualmente, a plataforma esta avaliada em
01(um) bilh&o de délares (CORREIO DO POVO, 2019), e conforme o site Tecmundo (2019),
comemora 500 milhdes em check-ins, em 191 paises e 81 mil cidades. No Brasil tem S&o
Paulo como destaque e teve crescimento geral de 73% de 2017 para 2018. Um dos motivos
que levam as pessoas a usarem a plataforma é a economia financeira e esse valor
economizado é gasto em comida, compras, transporte e lazer, movimentando a economia dos
bairros (TECMUNDO, 2019).

Para Beni (2017), o Airbnb é uma plataforma motivadora, pois através dela, milhares
de pessoas tem a possibilidade de empreender e criar oportunidades, ao se tornarem anfitrides.
Nesse sentido, o site Tecmundo (2019) divulga o perfil dos anfitribes como sendo mais da
metade mulheres, a maioria com mais de 50 anos e o dos hospedes, como sendo a maioria

com menos de 40 anos.



Um dos fatores que destacam o Airbnb é a variedade de opg¢des de hospedagens
oferecidas pelo site, que vao desde as convencionais até as mais inusitadas como: iglus, casas
em arvores e castelos (SCHOR, 2014). S&o seis milhdes de casas, tendas, casas na arvore,
barcos, e outras acomodacdes. Das casas incomuns sdo 14 mil mini casas, 4 mil castelos, além
de 2,4 mil casas em arvores (TECMUNDO, 2019).

Segundo Beni (2017), o Airbnb provocou uma revolucdo na oferta de hospedagens,
impactando o mercado de viagens. Tal revolugcdo se deu por conta de grande demanda,
impulsionada também pela intencdo de recompra dos usuarios dessas plataformas, por
servigos em meios de hospedagens alternativos. Essa intencdo de recompra € mostrada nos
resultados da pesquisa realizada por Pinotti e Moretti (2018), onde a intencdo de recompra é
confirmada nas trés hipoteses, sendo que a percepcdo de prazer do hospede em participar do
consumo colaborativo foi afirmativa para 90% dos respondentes. A hospitalidade aparece
com aceitacdo de 86% a 93%, em aspectos como seguranca, empatia, boa vontade e

conformidade com o contratado.

2.4 Plataforma Couchsurfing

Criada em 1999 nos Estados Unidos, o Couchsurfing foi uma das primeiras
plataformas de economia compartilhada. Ela conecta pessoas que buscam uma forma mais
barata de se hospedar, com pessoas que tenham camas ou sofas disponiveis e desejam
empresta-los (SCHOR, 2014).

A hospedagem ¢é totalmente sem custos, a plataforma néo cobra taxas pelos servicos, a
ndo ser que o participante opte por ser membro verificado, pagando uma taxa anual de $60
doélares. O membro verificado tem a vantagem de ter destaque nas buscas, fica livre de
anuncios e tem seu telefone e endereco confirmados, o que gera maior confianca dentro da
comunidade. O membro com conta gratuita tem a necessidade de hospedar outros membros
periodicamente (CORES DO MUNDO, 2018).

O Couchsurfing mostra que nos altimos anos teve crescimento de mais de 100% nas
cidades atingidas e no nimero de usuarios da plataforma. Possui atualmente uma comunidade
global de 14 milhdes de pessoas, compartilhando sua vida, seu mundo e sua jornada, em mais
de 200 mil cidades no mundo. O site divulga que “conecta os viajantes com uma rede global
de pessoas dispostas a compartilhar de maneiras profundas e significativas, tornando as

viagens uma experiéncia verdadeiramente social” (COUCHSURFING, 2019) .



Ainda conforme o site, “muitas cidades tém intercimbios semanais de idiomas, aulas
de danca, caminhadas e jantares, é a oportunidade de fazer novos amigos, aprender uma nova
cultura, um novo idioma” (COUCHSURFING, 2019).

2.5 Gestdo estrategica

Para Chiavenato (2009, p. 4), “a estratégia ¢ basicamente um curso de ag@o escolhido
pela organizacdo a partir da premissa de que uma futura e diferente posicdo poderé oferecer
ganhos e vantagens em relacdo a situacao presente”. Ansoff e McDonnell (1993) falam sobre
a evolugdo dos sistemas de administragdo, em que a gestdo passou por varias fases. Essas
fases acompanharam a demanda até chegar a um modelo de gestdo por meio de respostas
rapidas, devido ao momento em que surgem muitos desafios importantes, exigindo
prognostico assertivo.

Na visdo de Porter (1985, p.3), “estratégia ¢ a busca deliberada de um plano de ag¢do,
para desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de uma empresa”. Segundo o autor, para
que essa vantagem seja percebida, ela deve ser analisada na sua origem, nas inimeras
atividades que a empresa realiza: no projeto, na producdo, no marketing, na entrega e no
suporte de seu produto, pois cada uma dessas atividades pode contribuir para a posicdo de
custos relativos, como também, criar uma base para a diferenciagdo de uma empresa. Para
analisar a procedéncia das vantagens competitivas, o autor diz, que se faz necessario examinar
todas as atividades realizadas por uma empresa e o relacionamento entre elas de forma
sisttmica. O mesmo descreve que a analise pode ser feita através da cadeia de valores,

instrumento que, segundo ele:

desagrega uma empresa nas suas atividades de relevancia estratégica, para que se
possa compreender o comportamento dos custos, as fontes existentes e os potenciais
de diferenciacdo. Uma empresa ganha vantagem competitiva, executando estas
atividades estrategicamente importantes de uma forma mais barata ou melhor do que
a concorréncia (PORTER, 1989 p.31).

Ainda conforme Porter (1989), empresas no mesmo setor podem ter cadeias
semelhantes, porém, normalmente as cadeias de valores dos concorrentes sdo distintas, se
tornando um principio basico de vantagem competitiva. Ela varia quando difere na linha de
produtos, compradores, fornecedores, areas geograficas, ou diferentes canais de distribuicéo.

Em um universo competitivo, valor é o quanto o cliente se dispde a desembolsar por
algo que uma empresa ou individuo lhe oferece. O valor de um determinado produto é
composto pela margem — diferenga entre o valor total e o custo coletivo da execugdo das

atividades de valor - e pelas atividades de valor, por meio das quais uma empresa desenvolve



algo valioso para seus clientes. Cada atividade de valor utiliza insumos adquiridos, recursos
humanos e tecnologias para implementar sua funcdo, e também criar informagdo. Podem
ainda gerar ativos financeiros, como estoque e contas a receber, ou passivos como conta a
pagar (PORTER, 1989 p. 34).

Porter (1989) divide as atividades de valor em atividades principais e atividades de

apoio, conforme mostra a Figura 1.

INFRAESTRUTURA DA EMPRESA \

ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS :
: :

ATIVIDADES DE
APOIO : | H
DESENVOLVIMENTO DA TECNOLOGIA 1

Il 1
1 i

! AQUISICAO ! :
LOGISTICA OPERAGOES LOGISTICA MARKETING E | SERVICOS
DE DE VENDAS POS-VENDA
ENTRADA SAIDA
I— ATIVIDADES PRINCIPAIS B

Figura 1: Cadeia de valor
Fonte: Porter (1989)

As atividades primarias abrangem a criacdo fisica do produto/servico, vendas,
transferéncia para o comprador e assisténcia pds-vendas. Elas compdem 0s processos:
logistica interna, operac@es, logistica externa, marketing & vendas e servi¢cos pés-venda. E as
atividades de apoio, que suprem as atividades primarias e a si mesmas, compdem 0S processos
de infraestrutura da empresa, a geréncia de recursos humanos, o desenvolvimento de
tecnologia e a aquisicéo.

Porter (1989) detalha as atividades da cadeia de valores, a saber:

- Logistica de entrada: Atividades associadas ao recebimento, armazenamento e distribuicéo
de insumos no produto, como manuseio de material, armazenagem, controle de estoque,
programacéo de frotas, veiculos e devolugao para fornecedores.

- Operagdes: Atividades relacionadas a transformacéo de insumos no produto final, bem como
a execucdo de servigos.

- Logistica de saida: Atividades voltadas a coleta, armazenamento e distribuicdo fisica do
produto para os compradores. S&o componentes da logistica de saida, armazenagem de
produtos acabados, manuseio de materiais, operacdo de veiculos de entrega, processamento de

pedidos e programacao.
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- Marketing e vendas: Atividades associadas a oferecer um meio pelo qual compradores
possam comprar o produto e direciona-los a fazer isso, por meio de propaganda, promogé&o,
forca de vendas, cotacdo, selecdo de canal de distribuicédo, relagbes com canais e fixacdo de
precos.

- Servigos pos-venda: Atividades relacionadas ao fornecimento de servigo para intensificar ou
manter o valor do produto, como instalagdo, conserto, treinamento, fornecimento de pecas e
ajuste do produto.

Vale lembrar que cada categoria pode ser vital para a vantagem competitiva
dependendo do tipo do negocio. Para um distribuidor, as logisticas de entrada e saida sdo mais
cruciais. Para empresas prestadoras de servico a logistica de saida pode ser inexistente, por
outro lado, as operacdes séo o foco (PORTER, 1989).

Para propor valor a seus compradores a empresa precisa inovar e a inovagdo € uma
vertente da gestdo estratégica. Com sistemas de planejamento, estratégias e ferramentas
especificas, cada organizacdo cria seu proprio modelo de gestdo. Independente disso, ha
evidéncias de melhores resultados se as estratégias se estabelecerem numa concreta

proposicdo de valor para os clientes (PORTER, 1989).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O referido estudo é caracterizado como descritivo, que segundo Trivifios (1987, p.
112), “descreve os fatos e os fendmenos de uma determinada realidade”. Quanto a sua
abordagem, é caracterizada como pesquisa qualitativa, que tem como base explorar 0s
elementos de maneira mais profunda. Do ponto de vista de Fleury (2012), a preocupacdo é
captar dados sobre a perspectiva dos individuos, assim como interpretar 0 ambiente em que
acontece o objeto da pesquisa.

A pesquisa é um estudo de caso multiplo, haja vista que as questbes desta pesquisa
serem voltadas para “o que” e “como”. O método do estudo de caso para Yin (2001) é uma
investigacdo empirica que permite aos pesquisadores explorarem fendmenos contemporaneos
em profundidade e em seus contextos de vida real, como, entre outros exemplos, 0S processos
organizacionais.

Inicialmente os estabelecimentos para esta pesquisa, foram contatados por e-mail,
sendo 10 (dez) hotéis de varias tipologias, hotéis executivos e principalmente hoteis de
turismo de lazer. Desses, somente 02 (dois) responderam aceitando participar da pesquisa.
Para os demais que ndo responderam, foram feitos contatos telefonicos, reforcando a

solicitacdo e ressaltando a importancia da pesquisa para o desenvolvimento do setor. Apds
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esses contatos, mais 02 (dois) hotéis aceitaram participar da pesquisa, totalizando 04 (quatro)
estabelecimentos. Contudo, foi desconsiderado um hotel, tendo em vista que o objetivo era
trabalhar com 03 (trés) hotéis, e este foi o Ultimo a aceitar a pesquisa. Dois hotéis foram
selecionados por terem o setor de A&B prdprio e um por ter sido reformado recentemente,
reposicionando sua marca no mercado. Sendo assim, os elementos pesquisados foram 03
(trés) hotéis executivos localizados no centro de Floriandpolis/SC, denominados neste estudo
de Hotel A, Hotel B e Hotel C.

A coleta dos dados ocorreu por meio de entrevistas semiestruturadas com os gestores
dos hotéis, divididas em duas partes: na primeira parte, utilizou-se um roteiro com 18
(dezoito) perguntas que possibilitaram a caracterizacdo dos hotéis e a segunda parte da
entrevista foi composta por 14 (quatorze) perguntas abertas semiestruturadas sobre agoes
estratégicas (ver Apéndice A). O roteiro foi enviado previamente aos gestores na data do
contato para solicitacdo de agendamento da visita e as entrevistas foram realizadas no
decorrer do més de outubro de 20109.

Da mesma forma foi selecionado um especialista em inovacéao hoteleira. O especialista
entrevistado foi uma arquiteta que trabalha em Florianopolis, com escritorio localizado no
centro e cujo trabalho é voltado principalmente para arquitetura hoteleira. Sua contribuicédo foi
coletada através de entrevista semiestruturadas com 16 (dezesseis) perguntas abertas (ver
Apéndice B), sobre o seu trabalho e sobre o mercado hoteleiro em Floriandpolis e no Brasil,
em termos de inovacao e tecnologia.

Os dados coletados nas entrevistas permitiram identificar acdes desenvolvidas pelos
hotéis frente a economia compartilnada e verificar como essas a¢des sdo implementadas,
confrontando-as com os conceitos tedricos levantados.

As entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas qualitativamente. As categorias
de andlise utilizadas foram: caracterizacdo do respondente, hospedagem, alimentacéo,
avaliacdo dos hospedes e transporte, a fim de verificar como o hotel se posiciona, ou seja,
quais acOes estratégicas desenvolvem para competir frente as empresas de economia
compartilhada, tais como as plataformas Airbnb, Ifood, Tripadvisor, Uber, entre outras.

Apos serem identificadas, as agdes estratégicas foram classificadas na cadeia de valor

de Porter (1989), de acordo com as atividades principais e de apoio.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizagdo dos hotéis
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Conforme a primeira parte do roteiro de entrevista aplicado, foi levantada a

caracterizacdo dos hotéis pesquisados, conforme demonstra o0 Quadro 2. Observa-se que 0S

03 (trés) hotéis sdo executivos, com foco nos eventos internos, que é sua atividade fim,

atividade essa, que tem grande contribuicdo no aumento da ocupacdo média e na receita do

setor de alimentos e bebidas. Um dos hoteis é de categoria supereconémica e 02 (dois) da

categoria econdmica, sendo que dois deles tém administracdo prépria e um é arrendado por

uma rede de pequeno porte.

Caracteristica

Hotel A

Hotel B

Hotel C

Data da fundagéo

1990

1984

1981

Classificacdo do hotel

Hotel executivo

Hotel executivo

Hotel executivo

Capacidade de cada sala

Até 60 pessoas

Até 1000 pessoas

supereconémico econdémico econdmico
Administracdo propria Arrendado por uma
Sim Sim rede
Quantidade de unidades da rede Uma Uma N&o informou
Numero de UHs nesta unidade 85 190 117
UH acessivel Né&o 04 06
Numero de funcionérios 15 60 56
Servico de mensageria Néao Né&o Em alguns periodos,
realizados por menor
aprendiz.
Numero salas de eventos 01 11 04

Até 233 pessoas

Equipamentos audiovisuais proprios ou
terceirizados

Terceirizados

Terceirizados

Terceirizados

Setor de A&B proprio ou terceirizado Terceirizado Proprio, exceto a Proprio
alimentacdo dos
eventos.

Numero de lugares no restaurante 60 130 102

Servicos de alimentacdo oferecidos

Café da manha

Café da manhg,
almogo e jantar

Café da manh4, almogo
e jantar a la carte.
Coffee break, café da
tarde e buffet dos
eventos sdo
terceirizados.
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Café da manha esté incluso na diéria Sim Sim Sim

Recebe passantes para alimentacdo? Sim. Néo Sim

Possui room service 24h Nédo Somente até as 23h Sim

Estacionamento préprio ou terceirizado | Néo possui Terceirizado Proprio
estacionamento

Oferece servico de concierge Né&o Néo Né&o

Quadro 2: Caracterizacdo dos hotéis pesquisados
Fonte: Elaborado pela autora

4.2 Acdes estratégicas dos hotéis

Com relacdo ao envolvimento dos funcionarios, a fim de comprometé-los com os
objetivos da empresa, 0s hotéis desenvolvem ac¢des como:
- Programa hospitalidade: o hotel recebe o material da empresa que criou o programa para a
rede e aplica aos colaboradores por meio de dinamicas.
- Trilhas de palestras e treinamentos: esse € um ciclo de desenvolvimento que acontece no
hotel, sempre no final de marco e inicio de abril, com a participacdo de gestores e
colaboradores, onde se trabalha a humanizagéo e principalmente o trabalho em equipe.
- Encontros periodicos: podem ser para comemoracdes ou para condecoracdes dos destaques.
- Projetos de incentivo: os hotéis desenvolvem projetos de incentivo como: colaborador
destaque; a estrela x (nome do hotel) e na governanga, a camareira destaque.
- Treinamentos constantes e reunides periddicas: justificam que sdo indispensaveis para 0
bom funcionamento e a qualidade dos servicos.
- Metas mensais: sdo estipuladas metas mensais e se ela for cumprida, os colaboradores
recebem um bénus através do Programa de Participacdo nos Resultados (PPR). O PPR é um
prémio mensal e o valor € rateado entre os colaboradores, destacando a importancia do
trabalho em equipe. E uma selecio de varios itens como: atendimento, avaliacdes na Booking,
avaliacdo das camareiras no quesito servicos, assiduidade, pontualidade, entre outros. Cada
item tem uma pontuacdo, para que se tenha uma porcentagem no final do més a fim de
alcancar a meta. Os resultados sdo apresentados em reunido mensal com 0s supervisores, na
qual é dado feedback de como foi 0 més, do que estd acontecendo e do que pode ser
melhorado. Sdo feitos acompanhamentos perioddicos, sendo assim, caso seja necessario, Sao
marcadas outras reunides no decorrer do més.

Sobre acgdes criadas para que o cliente perceba qualidade nos produtos e servigos

recebidos, os hotéis mencionaram:
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- Acdes junto a equipe: essas acles envolvem treinamentos sobre postura e hospitalidade,
ensinando o colaborador como interagir com o hdspede.

- Motivagdo dos colaboradores: o hotel incentiva seus colaboradores a personalizarem seu
atendimento, como a camareira que deixa um cartdo no quarto dizendo “sou a fulana de tal,
sua camareira, arrumei seu quarto com carinho e qualquer davida estou a sua disposi¢ao”.

- Valorizacdo do elogio: o hotel entende que quando o hospede elogia é porque percebeu
qualidade nos servicos ou produtos, entdo cada elogio nominal recebido, o colaborador ganha
uma estrela que vai para o ranking de pontuacdo, no qual o colaborador que receber mais
estrelas ganha o prémio destaque.

- Cartdo de boas vindas com chocolate: o hotel coloca cartdo de boas vindas no quarto,
quando hospeda grupos ou hdspedes habituais.

- Reforma e reposicionamento de marca: um dos hotéis pesquisados fez reforma na recepcéo,
no layout e alguns andares, outro fez reforma para modernizar seu produto.

- A¢Oes de manutencdo: manutengfes como pequenos consertos, pinturas, entre outras para
conservacao da estrutura.

- Troca de equipamentos: por mau funcionamento ou substituir por outros mais modernos.

- Renovacdo do enxoval: ap6s muitas lavagens o enxoval vai ficando amarelado e com
aspecto de velho, por isso é necessario substituir.

- Renovacdo dos cardapios do restaurante e room service: introducdo de opcles de
hambdrguer artesanal, bem como op¢6es saudaveis.

- Divulgacéo nas redes sociais: o hotel que reformou somente alguns andares deixa claro isso
por fotos nas redes sociais e na confirmacédo da reserva, para ndo gerar uma expectativa falsa

nos hdspedes.

4.2.1 Hospedagem

Quando perguntados sobre acBes que desenvolvem para melhorar a taxa de ocupacéo,
0s 03 (trés) hotéis foram unanimes em responder que dao atencdo especial a estratégia
tarifaria por meio do RM. Dois dos hotéis tém profissional especifico para essa funcdo, e no
terceiro € feito pelo proprio gestor. Além do RM, também acompanham a agenda de eventos
da cidade e buscam por meio do Centro Sul, que é um equipamento de grandes eventos, fazer
parcerias com empresas na captacéo de eventos com hospedagem.

Um dos hoteéis pesquisados diz que além de utilizar frequentemente o RM, da uma
atencdo especial a grandes contas, que chama de colchdes. Esse hotel tem seu foco na

captacdo de eventos internos, por meio de um executivo de vendas, que procura manter um
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bom Revpar (revenue per available room ou receita por quarto disponivel), que € uma medida
de desempenho no setor de hotelaria, que se obtém dividindo a receita total de hospedagem,
com o nimero de quartos disponiveis e 0 nimero de dias no periodo que esta sendo medido.
Para isso, busca fomentar eventos com hospedagem, tendo em vista que o hotel comporta até
1000 pessoas em eventos simultaneos. O segundo hotel também destaca 0 RM como
ferramenta importante, faz divulgagdo em redes sociais como Instagram e Facebook, além de
buscar parcerias com grupos e empresas por meio do trabalho dos seus supervisores. Outro
gestor entrevistado diz que alem da gestdo do RM nos principais canais de vendas, promove
tarifas atraentes com clientes potenciais e visitas as principais agéncias de viagem e outros
clientes.

Quando questionados sobre acdes criadas para manter o valor da didria média
competitiva frente aos seus concorrentes, um dos hotéis respondeu que faz acdes
promocionais como pacotes em periodos de feriados e os divulga nas redes sociais. Sempre
busca 0 melhor Revpar (receita por quarto disponivel), por meio da administracdo de tarifas
pelo RM. O entrevistado concluiu dizendo: “a gente nao busca a melhor ocupagdo, nem a
melhor didria média, a gente busca o melhor Revpar”. O hotel que fez a reforma recentemente
a fim de reposicionar a marca, diz que ela contribuiu para melhorar a diaria média dos
apartamentos dos andares reformados, pois a partir de entdo, passaram a categoria superior.
Também foca no RM, e o fato do hotel estar localizado em uma regido na qual num raio de 1
km tem cerca de 10 hotéis, procura estar sempre atento as a¢des da concorréncia. Para isso,
faz benchmarking (melhores préaticas da concorréncia), observando as a¢des da concorréncia
nas midias sociais e no site dos hotéis, levantando precos das didrias mais baixas, 0S
descontos, os planos fidelidade, enfim, acompanhando o trabalho da concorréncia. Na mesma
linha dos demais hotéis deste estudo, mais um gestor destaca 0 RM e diz que o hotel faz
acompanhamento diario da estratégia tarifaria, acompanhando o preco tarifario e a ocupacéo
do hotel.

Para atrair clientes a comprarem direto do site e ndo nas OTA - Online Travel
Agencies, os hotéis fazem trabalho de marketing com promogfes nas midias sociais,
oferecendo o melhor custo beneficio, pois elas direcionam para as vendas diretas. Também
promovem campanhas que focam no segmento mapeado com o perfil do hotel, oferecem no
site parcelamentos especiais e cortesias de servi¢os que as OTA’s ndo podem oferecer, como
por exemplo: bonus cortesia para criangas até 12 anos, cortesia do servico pet friendly e

planos fidelidade via site.
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Quanto ao cliente habitué, quando perguntados sobre quais acdes promovem para
fideliza-los, os 03 (trés) hotéis responderam que colocam na UH (unidade habitacional) um
cartdo de agradecimento e boas vindas, juntamente com um mimo, tal como, um chocolate.
Apenas um respondeu que por ser um cliente habitué oferece o melhor custo beneficio nas
tarifas, da atendimento mais personalizado e como ja conhece suas expectativas e
necessidades procura sempre atendé-las.

Em relacdo ao crescimento das plataformas de hospedagem alternativas como o
Airbnb, um dos gestores diz que o Airbnb a principio parece que assusta, mas que a
concorréncia esta em todo lugar e o empreendimento torna-se mais competitivo quando
oferece diferenciais, como é o caso do seu hotel, que tem a UH mais ampla da regido central,
com localizagdo privilegiada. Ele comenta que seu publico é na maioria executivo, e o publico
do Airbnb é na maioria de lazer, portanto, ndo sente esse impacto. Explica que o Airbnb, ndo
consegue oferecer um quarto num prédio onde o hdspede tenha tudo ali, hospedagem,
alimentacéo, e o evento, como o hotel oferece e que é um grande diferencial para o cliente de
eventos. Por esse motivo, acredita ser ainda pequeno o publico desse perfil que usa o Airbnb,
porém concorda que os hotéis de lazer estdo sentindo esse impacto, o0 que gera
descontentamento, tendo em vista a carga de impostos pagos pela hotelaria. Nesse sentido,
ressalta que ndo é contra, mas acredita que seria justa a regulamentacdo do Airbnb. Finaliza
dizendo que ndo promove acles especificas para competir frente as essas plataformas, mas
procura oferecer seguranca, o melhor produto, o maior nimero de servicos e o melhor
atendimento.

Situacdo diferente relata a gestora de outro hotel pesquisado. Segundo ela, esta
tentando colocar os apartamentos para locacdao no Airbnb, porém sente dificuldade em operar
a plataforma, que reclama ndo ser muito pratica. Sobre o publico do Airbnb, diz ndo ser
exatamente o seu publico, visto que é um hotel executivo e sua média de noites é entre uma e
duas e o publico do Airbnb é de final de semana, publico de lazer, que fica vérias noites. Ela
conta que esta perdendo publico para o Airbnb em periodos de alta demanda, como janeiro,
fevereiro e festas como Folianopolis, épocas em que as pessoas vém para ficarem periodos
maiores, por isso resolveu apostar na parceria.

Sobre as agdes, responde que fez reforma reposicionando a marca do hotel, criando
um ambiente moderno e inovador, com op¢do de UHs com 04 (quatro) a 6 (seis) camas para
grupos, procura oferecer sempre o melhor servico, investe em treinamento interno para ter o

melhor atendimento.
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Ainda sobre o posicionamento dos hotéis frente ao Airbnb, outro gestor comenta que o
melhor canal de venda sempre é o de melhor custo, como vendas diretas, setor de reservas,
recepcao e o site do hotel. Porém, entende que os demais canais sdo um mal necessario, pois
para competir no mercado é necessario estar em todos os canais de vendas com o melhor
custo beneficio. O hotel ndo cria acdo para competir com o Airbnb e sim usa a plataforma
como canal de venda.

Alguns dos motivos que levam as pessoas a buscarem as plataformas de hospedagem
alternativas € a vivéncia com a comunidade, a oportunidade de fazer novos amigos, aprender
uma nova cultura, um novo idioma (Couchsurfing, 2019). Ao serem questionados se o hotel
desenvolve alguma acdo nesse sentido, um respondeu que ndo, o outro respondeu que busca
apresentar para os hospedes as opcGes de lazer do entorno do centro historico, assim como da
cidade em geral, no mural e nas divulgacdes nas redes sociais. Também indica os hdspedes a
procurarem o guia de turismo chamado Manezinho, que conhece bem aspectos culturais da
cidade. Ele ndo cobra pelo trabalho, o turista paga o que acha que o seu trabalho vale. Outro
gestor diz que o hotel é um dos incentivadores de projetos culturais no parque municipal que
fica em frente ao estabelecimento, e que o parque aproxima a comunidade do hotel e o

hospede da comunidade.

4.2.2 Alimentagéo

Referente as acGes desenvolvidas para atrair o hdspede a consumir alimentacdo do
hotel ao invés de pedir refeicdes via plataformas, como por exemplo, Ifood e Ubereats, um
hotel respondeu que divulga sugestdes do chef diariamente, com acompanhamentos atrativos
e um valor mais em conta. Também promove descontos para divulgar um produto novo ou
incentivar a venda de determinados itens. Outro hotel diz que ndo promove agdes nesse
sentido, tem o setor de A&B préprio, porém é um servico agregado, pois seu foco é a venda
do evento com pacotes fechados, com hospedagem e alimentacdo. O outro gestor fala que seu
A&B é terceirizado, serve todas as refei¢fes inclusive room service até as 23h, e happy hour
com mdsica ao vivo, porém, a unica refeicdo em que o hotel se envolve é o café da manha,
que paga para o restaurante e inclui na didria. Comenta que tem muitas opcles para 0S
hospedes dentro do hotel, contudo cerca de 90% deles pedem alimentag&o pelos aplicativos. O
restaurante terceirizado deste hotel ndo promove acgdes para reverter esse quadro.

Sobre acOes para atrair o publico passante e aumentar a receita de A&B, as respostas

foram: como o setor de A&B é terceirizado, ndo se envolve nessa questdo; o hotel que possui
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A&B préprio ndo promove acdes, pois foca em atender seu publico de eventos; apenas um

deles disse que desenvolve a¢es com digital “influencers .

4.2.3 Avaliacédo dos hdspedes

Sobre a avaliacdo dos hospedes nas OTA’s, a opinido de um dos gestores é de que “por
mais que vocé faca para resolver um problema ocorrido no hotel durante a estadia, sempre
vira um comentario nas OTA’s”. Na visao dele, toda reclamacdo é bem-vinda, entdo procura
dar sempre a melhor solucdo. Para esta questdo, todos responderam praticamente 0 mesmo,
que buscam conversar com o hospede, ter acdo mais reativa, sanar o problema e reverter a
situacdo para evitar que o hospede saia do hotel insatisfeito. Foram unanimes em dizer que
quando possivel, dependendo da situacao, oferecem ao hdspede algum tipo de compensacao.

Quanto ao feedback dado aos hospedes a respeito de um comentario nas OTA’s, todos
disseram que procuram responder a todos os comentarios e agradecer. Um dos gestores
ressaltou que o hotel procura reconhecer aquilo que por ventura tenha sido um erro, o outro
diz que sempre procura citar o problema, reforcando a solucdo dada. Segundo outro gestor,
seu hotel classifica as avaliagbes como positivas, negativas e neutras. Comenta, que as
positivas sdo ressaltadas, as negativas analisadas para resolver o problema revertendo para
positivas, mas que o problema sdo as avaliages neutras, quando o hospede nao se posiciona.
Nesse caso, incentiva o cliente a dar sua opinido.

Quando perguntados se ja criaram acdes para atender reclamac6es dos hdspedes nas
OTA'’s, responderam que quando € pontual, respondem e acompanham, porém quando varios
clientes reclamam, séo tomadas providéncias. Comentam que certas reclamacdes que nao tem
solugdo, como por exemplo, a reclamagcdo de um banheiro muito pequeno, neste caso
reforcam que a ducha é maravilhosa, que a estrutura € nova, enfim, ressaltam os pontos
positivos do quarto. Um dos hotéis diz que foram trocadas as camas devido a comentarios dos
hospedes, também foi feita a reforma, pois a reclamacdo era da estrutura velha. Outro
comenta que acrescentou alimentos para pessoas com restricbes alimentares, no café da
manhd. Para outro gestor, reunides didrias com 0s supervisores dos setores, reduziram as

falhas operacionais e consequentemente as reclamacdes.

4.2.4 Transportes
Nenhum dos hotéis pesquisados tem servigo de transfer e todos comentaram que a

maioria dos hospedes chega e vai embora usando servigos de aplicativos.
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4.3 Classificacao das acOes estratégicas dos hotéis na cadeia de valor

Os Quadros 3 e 4 apresentam a classificacdo das acOes estratégicas na cadeia de valor

- atividades de apoio e atividades principais. Observa-se que as atividades de recursos

humanos e marketing e vendas sdo as que mais concentram acgdes desenvolvidas pelos hotéis.

Atividades de
apoio

Acdes

Infraestrutura
da empresa

Reformas: reforma geral no prédio.

Acdes de manutencéo: Troca de piso, pequenas pinturas, consertos em geral.
UHs grandes: Criacdo de UHs grandes para 04 (quatro) e 06 (seis) camas.
Troca das camas.

Oferecer tudo no mesmo local: hospedagem, alimentagdo e evento.

Recursos
humanos

Programa hospitalidade: transmitido aos colaboradores através de dindmicas.

Trilhas de palestras e treinamentos: trabalhar a humanizag&o e o trabalho em equipe.
Projetos de incentivo: colaborador destaque, camareira destaque e estrela x (home do hotel)
e Treinamentos constantes.

Reunides periddicas - Reduzem os problemas nos processos, melhorando a nota nas OTAS
PPR-Programa de participacdo nos resultados: se as metas forem atingidas, o prémio é
rateado entre os colaboradores.

Treinamentos especificos sobre postura: Treinar os colaboradores sobre a postura diante de
situacdes com os hdspedes.

Motivacdo dos colaboradores: motivar os colaboradores a dar um atendimento
personalizado, como por exemplo, o cartdo deixado pela camareira na UH apos a
arrumacao, colocando seu nome e se colocando & disposi¢do. Cada elogio nominal ganha
uma estrela, que pontua no ranking dos prémios.

Desenvolvi-
mento da
tecnologia

Desenvolvimento do RM (Revenue Management): essa ferramenta faz uso de varios
softwares.

Adesao ao Airbnb, além das OTAs como canal de venda.

Troca de equipamentos como: PC, televisores, equipamentos de cozinha e outros, por mais
modernos, com mais tecnologia.

Aquisicéo

Compra de computadores, impressoras, televisores, frigobar e equipamentos para cozinha,
para substituir em caso de danos, ou mau funcionamento, ou por um de melhor tecnologia.
Renovacdo do enxoval: compra de enxoval para reposi¢do ou troca.

Compra de camas novas

Quadro 3: Acdes estratégicas nas atividades de apoio
Fonte: Elaborado pela autora

Atividades
principais

Acoes

Logistica de entrada | Nenhuma identificada

Operac0es

Procedimentos de seguranca: Criacdo de POP (procedimentos operacionais padréo), na
limpeza e higienizagdo das UHSs, na producéo de alimentos e no check-in, entre outros.
Oferecer sempre o melhor produto, em termos de acolhimento, hospitalidade, conforto
e seguranca e agilidade.

Oferecer 0 maior nimero de servigos.

Em A&B criar sugestfes do chefe diariamente com acompanhamentos atrativos.

Criar solugdes para resolver as reclamacdes dos hospedes.

Logistica de saida Nenhuma identificada
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Atividades Acdes
principais

Marketing e vendas | Cartdo de agradecimento e boas vindas com chocolate ou outro mimo.
Reposicionamento da marca.

Renovagéo dos cardapios.

Ac0es de divulgacao nas redes sociais.

RM.

Captacdo de clientes, eventos e parcerias com agéncias e grupos.

Atencdo especial a grandes contas.

Tarifas atraentes para clientes potenciais.

Visitas a grandes clientes e agéncias.

Promocdao com pacotes em periodos de feriados, divulgados nas redes sociais e OTA ’s.
Busca do melhor Revpar, através do RM.

Benchmarking através de pesquisas nos sites de concorrentes e nas OTA’s.
Acompanhamento diério da estratégia tarifaria, acompanhando o prego tarifario e a
taxa de ocupacéo.

Ac0es para oferecer o melhor custo beneficio.

Bénus Cortesia para criangas até 12 anos.

Cortesia do servigo pet friendly.

Plano fidelidade: para compras no site do hotel.

Atendimento personalizado ao cliente habitué, além do melhor custo/beneficio.
Criar e ressaltar diferenciais para se tornar mais competitivo.

Estar em todos os canais de vendas, isto é, vender em todas as OTA’s, site do hotel,
reservas, recepcao, plataformas de hospedagem e eventos.

Trabalho especial com grupos.

Captacéo de eventos internos: no qual se vende hospedagem, alimentacg&o e a estrutura
para o evento.

Apresentar aos héspedes as opgdes de lazer do entorno.

Indicar ao cliente op¢do para passeio com guia de turismo local.

Incentivar projetos culturais: para aproximar héspede e comunidade.

Divulgar sugestBes do chefe aos hdspedes.

Criar e divulgar promocdes do cardapio de room service, com descontos para
promover a venda de algum item ou o langamento de um novo produto.

Ac0es de divulgacdo do restaurante com digital influencers

Servico de pos- Responder a todos os comentarios dos hospedes nas midias sociais.

vendas Solucionar problemas citados pelos hdspedes.

Promover ag¢Ges para resolver um mesmo problema citado por vérios hospedes.
Classificar os comentérios dos hdspedes nas midias sociais como: positivos, negativos
e neutros, assim dando a cada um a sua devida resposta.

Quadro 4: Agles estratégicas nas atividades principais
Fonte: Elaborado pela autora

4.4 Entrevista com especialista

Os dados obtidos nesta secdo foram motivados pelo fato da arquitetura hoteleira ser
uma acdo estratégica utilizada pelos hotéis que buscam inovar frente & economia
compartilhada.

A especialista entrevistada é uma arquiteta cujo trabalho esté voltado para arquitetura
hoteleira. Ela diz que trabalhar com hotelaria aconteceu por acaso, quando um gestor
conhecido a convidou para executar um projeto em seu hotel. Sobre a hotelaria de

Floriandpolis comenta que teve seu auge, ganhou muito dinheiro, porém a maioria ndo
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investiu. Completa dizendo que hoje chegou a tal ponto que alguns hoteis estdo téo
degradados que fazer um retrofit (modernizar e reformar, mas no sentido de customizar,
adaptar e melhorar equipamentos e conforto de um hotel) custa caro, assim, vdo fazendo
reformas nas partes mais criticas.

Sobre seus projetos, falou que busca aliar varios itens como praticidade e durabilidade,
também busca fazer com que o hotel tenha um estilo mais jovem, mais moderno e um custo
interessante. Trabalha com hotéis midscale - oferecem mais conforto e elegancia; quartos
amplos e decoragdo clean; costumam contar com restaurante, piscina e areas de lazer -
buscando entender para onde o hotel quer caminhar, o que busca, qual sua histdria, se quer se
reposicionar. Cita como exemplo um projeto que criou para um hotel do centro de
Floriandpolis, onde foi feito o reposicionamento da marca, “entdo veio uma marca diferente,
nova, mais alegre, para um publico jovem. O projeto entrou com esse estilo mais jovem,
muito colorido”. Esse hotel tem UHs grandes com 04 (quatro) e 06 (seis) camas, podendo
hospedar grupos com custo baixo.

Sobre o mercado hoteleiro no Brasil, acredita que esta indo bem, a rede Accor tem
trazido coisas novas, porém nos grandes centros como Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Trouxeram
conceitos internacionais, fazendo fracbes de um hotel (quando um quarto pode ser vendido
para varias pessoas formando cotas ou fragdes imobiliarias, mais conhecidas como
multipropriedade) e também transformando o hotel em um centro de entretenimento, com bar
dentro do hotel e outras coisas interessantes. Agora dentro da prépria rede cada hotel tem sua
personalidade, diferente de antes que todos os hotéis eram iguais.

Sobre Floriandpolis, falou que estdo acontecendo mudancas, porém ainda lentas e
explicou que isso decorre da questdo financeira. Nosso produto turistico € muito pobre, e se
apoia nas praias. As diarias sdo altas (em relacdo ao que oferecem) e o produto é muito
defasado. Floriandpolis ndo acompanha as inovacdes tecnoldgicas na hotelaria, por isso
requer investimento. Comenta que estdo projetando a reforma de um hotel e estdo propondo
tirar o balcdo da recepgdo, “sugerimos a compra da tecnologia em que o hdspede faz o check-
in no proprio celular ou tablet, porém sentimos resisténcia a isso”. Citou o exemplo de um
hostel em Amsterdam, que além do check-in on-line, tem um aplicativo no qual um host
(nome dado as recepcionistas e anfitrids de estabelecimentos ou eventos) local, uma pessoa
jovem, comunicativa, que conhece bem os pontos turisticos, eventos e baladas, pode informar
aos hdspedes os melhores locais e interagir com eles. Nesse mesmo aplicativo, os hdspedes
podem interagir entre eles e ficar por dentro de tudo o que estd acontecendo na cidade. Esse

hostel tem um bar em anexo onde a comunidade também frequenta, assim, os hospedes tém a
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oportunidade de se conhecerem e de promover uma troca cultural. Ela ressalta que é essa
infraestrutura de tecnologia que os hdspedes buscam, e diz que o mercado hoteleiro de
Florianépolis ndo acompanha as tendéncias mundiais em termos de tecnologia, € muito
conservador e tem dificuldade de inovar. Completa dizendo que ainda ndo perceberam o novo
turista e seu comportamento.

Quanto a trabalhar a cultura local, ela diz que nos seus projetos esta tentando trazer a
cultura de Floriandpolis para dentro do hotel, com coisas que facam o resgate do mar, alguns
artesanatos locais, rendas, enfim, que aproxime o hdspede da nossa cultura, que seja 0 mais
original possivel e que agrade o publico. Cita o exemplo do Hotel Zip onde foi colocado em
uma parte de vidro perto do elevador, um mapa da cidade com os principais pontos marcados,
algo bem interativo, moderno e que agradou. Em outro hotel do centro foi feito um Skyline
(refere-se ao horizonte artificial que a estrutura geral de uma cidade gera, ou, em portugués,
panorama urbano) dos pontos turisticos da ilha, comecando pelo sul da ilha, em varios
quadros como se fosse um tour. Desse skyline foram feitos adesivos e colocados nos quartos,
entdo se criou um QRcode com as informacdes desses pontos, para que o hdspede possa se
informar. Volta a falar que nossa hotelaria tem a diaria alta pelo que oferece, os hotéis nédo se
preocupam em criar atrativos para 0s hospedes, e se sabe que as pessoas se propdem a pagar
um pouco mais para ter uma experiéncia diferente. Existe a preocupagdo em dar o melhor
atendimento, oferecer qualidade nos produtos, porém ndo se preocupam em criar algo
diferenciado, em relacdo a conectar o puablico com as coisas que acontecem na cidade, com a
nossa cultura.

As pessoas quando viajam, gostam de fotografar e postar nas midias sociais, marcando
os lugares onde estdo: os restaurantes, as baladas, espacos e lugares inusitados. Diante disso, a
arquitetura se preocupa em criar esses espacgos diferenciados, usando muito LED, algo que
chame a atencdo dos hospedes e gere muitos posts. Assim, esses posts marcando o hotel,
valem muito mais que uma midia. Um exemplo desses espacos sdo 0s corredores
instagramaveis, onde se aproveita o corredor, que é um espaco onde a Unica funcdo € o
acesso, e se cria algo diferenciado, inovador, que o publico gosta e usa para fazer suas selfies,
que viram posts fazendo midia sem custo para o hotel.

Quanto a fazer algo para competir frente as plataformas de economia compartilhada,
acredita que os hotéis podem sim criar algo que esse publico estd buscando. Podem criar
acomodacdes compartilhadas, espacos para convivéncia de grupo, com churrasqueira, algo
nesse sentido, que os hospedes tenham a convivéncia de uma casa e o conforto de um hotel,

com alguém que limpe seu quarto, e com a segurancga que um hotel oferece.


https://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_portuguesa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Panorama_urbano
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Citou outro hotel do centro de Floriandpolis, onde foi feito uma reforma. Comenta que
ha 30 anos ndo se fazia melhorias. A infiltracdo chegou a tal ponto que mais de 20
apartamentos estavam bloqueados, por falta de condi¢bes de uso. A reforma liberou esses
apartamentos e melhorou a pontuacdo na Booking, como também aumentou a diaria média.
Foram feitas reformas também em todas as salas de eventos, o que foi bem dificil, pois o hotel
néo tinha recursos e a reforma foi muito cara. A reforma foi feita em etapas, seguindo um
planejamento, entdo ressalta, que é isso que os hotéis precisam fazer: capitalizar, reformar,
capitalizar e assim sucessivamente. Esse hotel conseguiu se sobressair da concorréncia
proxima porque se posicionou, esta com produto todo novo. Finaliza dizendo que o hotel

aprendeu com a experiéncia e fez um plano de manutencéo.

5 CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi identificar acdes estratégicas desenvolvidas pelos hotéis
frente & economia compartilhada e verificar como essas a¢des sdo implementadas. Para se
alcancar esse objetivo foram entrevistados gestores de trés hotéis do centro de Florianopolis,
todos classificados como executivos, sendo identificadas acdes relacionadas a hospedagem,
alimentacéo e avaliacdo dos hdspedes.

Pode-se afirmar que o objetivo foi atingido, mesmo que os usuarios dessas plataformas
sejam mais voltados para o lazer, observou-se que os hotéis executivos também sdo afetados
por tais plataformas. Isso pode ser identificado em a¢des como a de um dos hotéis que fez
reforma, para reposicionar sua marca no mercado. O hotel agora tem UHs de 04 (quatro) e 06
(seis) camas podendo hospedar grupos que queiram compartilhar quartos. O mesmo reforga a
vantagem do atendimento, do nimero de servigos e da seguranga, porém diz sentir o impacto
do Airbnb, principalmente em periodos de alta temporada e festas como o Foliandpolis, ou
seja, em periodos de grande demanda. Ao invés de competir com o Airbnb, o hotel resolveu
se unir a ele, para isso, esta se cadastrando na plataforma. Outro hotel comenta que divulga
todos os dias sugestdo do chef com acompanhamentos e precos atrativos, cria novas opgoes e
divulga, para competir com os aplicativos como Ifood e Uber Eats. Quanto ao Airbnb disse
gue usa a plataforma como canal de venda. Teve ainda um gestor que comentou nao sentir
esse impacto, pois seu publico é de eventos, mas que os hotéis de lazer estdo sendo
impactados. Disse ndo ser contra, porém acha a concorréncia injusta e que deveria ser
tributado.
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Ressalta-se a importancia desse estudo, pois mostra a visdo e o0 posicionamento dos
hotéis de Floriandpolis, diante de um cenario no qual o nimero de turistas, que buscam
hospedagem e outros servicos alternativos relacionados ao setor, cresce a cada ano.

Ao analisar a classificacdo das acOes estratégicas na cadeia de valor, destacam-se as
acOes voltadas aos colaboradores, como programas de motivacdo com o PPR (programa de
participacdo nos resultados), projetos de incentivos com premiacOes (colaborador destaque,
camareira destaque entre outros), treinamentos especificos com dindmicas (postura e
hospitalidade), reunides constantes entre outras. Isso demonstra a grande preocupacdo nao
somente em captar o cliente, mas sim em encanta-lo e fideliza-lo.

Outro ponto relevante na cadeia de valor foi as agdes voltadas para o marketing e
vendas. S0 varias acdes para atrair o publico-alvo, seja estando em todos os canais de
vendas, seja divulgando promoc¢des no site, seja dando atencdo especial a grandes contas,
desenvolvendo novos produtos ou captando eventos internos com hospedagens. Pacotes de
eventos com hospedagem e alimentacdo € o ponto forte desses hotéis, visto serem hotéis
executivos com foco nos eventos internos.

Sobre o mercado hoteleiro de Floriandpolis, a especialista entrevistada diz que estdo
havendo mudancas, porém muito lentas. Descreve que é um mercado conservador, portanto
dificil de aprovar projetos inovadores e tecnoldgicos. Conta que muitos hotéis estdo defasados
em termos de estrutura fisica, fazer um retrofit custa caro e o0s hotéis ndo tém verbas. Quanto
aos seus projetos, fala que costuma aliar praticidade, durabilidade com inovacao e tecnologia.
Cita o exemplo de um hotel do centro de Floriandpolis que foi feito um projeto moderno,
inovador, usando muito LED, muita cor, resultando num estilo mais jovem. Esse hotel
reposicionou sua marca, melhorou a diaria média e a nota na Booking.

Por fim, as limitagBes deste estudo se devem as dificuldades encontradas para
conseguir hotéis que se dispusessem a participar da pesquisa. Outro limitador foi a pouca
abertura dos hotéis em disponibilizar as informacdes necessarias, entdo acredita-se, que por se
tratar de acOes estratégicas, alguns hotéis nao se dispuseram a responder.

Fica, portanto, a sugestdo para futuras pesquisas com hotéis de lazer, pois se acredita
apos a realizacdo deste estudo, que essas plataformas impactam mais 0os empreendimentos
voltados a essa categoria, pois as viagens de lazer, normalmente sdo feitas em familia ou em

grupos, tornando-se atrativo o uso das plataformas.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO AOS GESTORES DOS
HOTEIS

Primeira parte: Caracterizagéo do hotel

1 - Nome, endereco

2 - Data da fundacéo?

3 - Administracdo prépria ou de rede? Qual rede?

4 - Quantas unidades possui a rede?

5 - Numero de Nimero UHs nesta unidade?

6 - Possui UH acessivel?

7 - De colaboradores?

8 - Possui servico de mensageria?

9 - Quantas salas de eventos possui? Qual a capacidade de cada sala?
10 - Possui equipamentos audiovisuais proprios ou terceirizados?
11 - Possui setor de A&B proprio ou terceirizado?

12 - Possui restaurante para quantos lugares?

13 - Que servicos de alimentacéo oferece?

14 - O café da manha é incluso na diaria?

15 - Recebe passantes para alimentagéo e outros servigos?

16 - Tem room service 24h?

17 - Possui estacionamento proprio ou terceirizado?

19 - Oferece servico de concierge?

Segunda parte: AcOes estratégicas

1 - Quais agdes sdo criadas para envolver os colaboradores, a fim de que se comprometam na
busca dos objetivos da empresa? Como elas sdo desenvolvidas?

2 - Que acles sdo criadas para que o cliente perceba qualidade nos produtos recebidos?
Hospedagem

3 - Quais ac¢0es sdo criadas para manter ou melhorar a taxa de ocupagéo?

4 - Quais acOes sdo desenvolvidas para manter o valor da diaria média competitiva frente a
seus concorrentes?

5 - Quais acOes desenvolvem para atrair os clientes a comprarem diretamente no site do hotel
e ndo nas OTAS?

6 - Quais acdes sdo criadas junto ao setor de hospedagem para fidelizar os clientes habitués?
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7 - Verifica-se muitas reportagens mostrando o crescimento das plataformas de hospedagens
alternativas, como por exemplo o Airbnb. Qual a visdo do hotel a respeito dessas plataformas?
Quais acdes sédo criadas no sentido de competir com tais plataformas?

8 - Um dos motivos que levam os clientes a buscarem as plataformas de hospedagens
alternativas € a interagdo com a comunidade e a vivéncia com a cultura local. O hotel
desenvolve alguma agéo nesse sentido?

Alimentacao

9 - Existe a facilidade de pedir alimentacdo via aplicativos. Quais acdes o hotel cria junto ao
setor de A&B para atrair os clientes a consumirem a alimentacéo do proprio hotel?

10 - Quais a¢Oes sdo criadas para atrair o publico passante, e assim aumentar a receita dos
setores de A&B.

Avaliacdo dos clientes

11 - Como o hotel procede com as reclamagdes dos hospedes realizadas durante a
hospedagem, a fim de evitar que as mesmas virem comentarios negativos nos sites das OTAs,
como por exemplo o TripAdvisor?

12. Como é o feedback dado ao cliente, a respeito de um comentario negativo postado no site
das OTAs.

13 - A partir das reclamagbes geradas por clientes nas OTAs, quais acGes ja foram
implementadas, visando solucionar tais problemas?

Transporte

14 - Oferece servico de transfer? Caso positivo, o hotel tem sentido a diminuigdo da procura
deste tipo de servico? Quais acGes sdo desenvolvidas para captar clientes para utilizar esse
servico?

APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO A ESPECIALISTA

1 - Um dos focos do seu trabalho é a arquitetura hoteleira. Porque o mercado hoteleiro?

2 — Onde vocé busca inspiracdo para suas criacoes?

3 — Como vocé vé o mercado hoteleiro no Brasil e em Floriandpolis?

4 — Na palestra ministrada no Encatho (2019), vocé fala de diversas mudancas tecnoldgicas e
comportamentais que vem ocorrendo. VVocé acredita que o mercado hoteleiro de Floriandpolis
estd acompanhando tais mudancas?

5 — O mercado hoteleiro de Floriandpolis estd acompanhando as tendéncias mundiais em
termos de hospedagem?

6 — Tendo em vista 0s quesitos estrutura e servigos, vocé considera o0 mercado hoteleiro de
Floriandpolis mais inovador ou conservador?

7 — Vocé considera que os hotéis de Floriandpolis utilizam aspectos da cultura local para criar
atrativos aos hospedes, e assim se diferenciarem?

8 — O que a arquitetura e o design podem proporcionar ao viajante experiencial?

9 — Hoje se percebe mudancas no comportamento dos hospedes, viajam mais para o exterior e
se tornaram mais exigentes. A hotelaria de Florianopolis atende as expectativas desse
publico?

10 - Quais inovagdes poderiam ser feitas na arquitetura dos hotéis de Floriandpolis,
considerando aspectos da cultura local?

11 — O que significa criar uma narrativa personalizada do hotel, conforme abordado no
Encatho?

12 — O que seriam corredores instagramaveis, conforme abordado no Encatho?

13 — Qualquer tipo de hotel pode ter um design moderno e inovador?

14 — Na sua opinido, quais fatores sdo responsaveis pelo crescimento de negocios
relacionados a hospedagem, tais como Airbnb e Couchsurfing? No que a arquitetura hoteleira
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pode contribuir para 0s meios e hospedagem concorrerem com esses negdcios da economia
compartilhada?

15 — O Hotel Zip foi um de seus clientes em Floriandpolis e tem aproximadamente um ano
que a reforma foi concluida. Qual o feedback do hotel quanto aos resultados trazidos por esse
reposicionamento da marca?

16 — Existem outros hotéis/meios de hospedagem que utilizaram seus servi¢os de arquitetura?
Caso positivo, quais? O que foi feito?



