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RESUMO

A competitividade do setor hoteleiro vem crescendo diariomente. Com o
surgimento das prdticas de Revenue Management, a maioria dos hotéis vem
implantando essa ciéncia e utilizando suas técnicas para ofimizar e
aumentar sua receita. Este artigo objetivou analisar como ¢é feita a operacdo
de Revenue Management em trés hotéis executivos da regido central de
Floriandpolis (SC); verificando as semelhancas e diferencas entre um hotel
independente, um pertencente a uma rede hoteleira nacional e outro de
uma rede internacional. A metodologia utilizada foi uma pesquisa aplicada
e a loégica filoséfica seguida foi o método dedutivo. Quanto aos objetivos, a
pesquisa possui o cardter exploratorio e descritivo. A amostra foi definida de
maneira ndo-probabilistica por julgamento. Foi realizada uma pesquisa
bibliogrdfica sobre o assunto e uma enfrevista semiestruturada de acordo
com as teorias estudas. A andlise dos dados foi feita de maneira qualitativa,
por meio de andlise de conteudo. Pode-se destacar que as principais
semelhancas encontradas enfre os hotéis foram: formacdo académica dos
entrevistados, prdticas para realizar a previsdo da demanda, utilizacdo de
tarifas flutuantes, canais de distribuicdo e Online Travel Agencies (OTA's) mais
utilizadas. J& algumas diferencas expressivas foram: a quanto tempo os
hotéis utilizam RM, quantidade de niveis nas grades tarifdrias e o tempo de
antecedéncia que € feita a estratégia das tarifas do préoximo ano.
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ABSTRACT

The competitiveness within the hospitality industry has been growing daily.
With the appearance of Revenue Management practices, the majority of
hotels are now deploying this science and utilizing its practices to optimize
and increase turnover. Therefore, this arficle aimed to analyze how Revenue
Management operations are done in three business hotels from the city
center of Floriandpolis (SC); observing similarities and differences between an
independent total, a national chain hotel and an international chain hotel.
The methodology used for this article was based on an applied research and
the philosophical logic used was a deductive method. As for the objectives,
the research aimed for an exploratory and descriptive profile. Sample was
defined in a judgmental, non-probabilty method. A bibliographic research
was conducted on the subject, alongside a semi-structured interview in
accordance to the studied theory. Data analysis had a qualitative nature. It
was deducted that the main similarities between the hotels were: academic
background of interviewees; demand forecasting practices, usage of
fluctuating tariffs, distribution channels and the most used OTA's. A few
notable differences were: the amount of time that RM is being deployed in
each hotel, the number of levels in each tariff grid and the amount of time in
advance with which next year’s tariffs are planned.

Keywords: Revenue Management; management; revenue; hospitality

industry.

INTRODUCAO

O turismo é uma atividade econdmica muito importante em todo o
mundo, pois gera um deslocamento de pessoas movidas a diferentes
motivacoes. Dentre elas o lazer, negdcios, fuga da rotina e também melhoria
de sua saude. Com esses deslocamentos, a economia dos destinos turisticos
é afetada diretamente, gerando uma injecdo de capital nos locais e
consequentemente, o potencial desenvolvimento do mesmo. Além disso, a
atividade turistica gera um aumento no nUmero de empregos e desenvolve
aspectos sociais da populacdo local, aumentando sua renda e sua cultura
devido o contato com diferentes tipos de pessoas. (Cooper, Fletcher, Fyall,
Gilbert & Wanhill, 2008)

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 5, n. 1, mai - jun, 2020 @
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



O turismo representou no mundo, um crescimento de 4,6% e foi
responsavel pela criacdo de 7 milhdes de empregos sendo que 1 em cada
10 estdo diretamente ligados a atividade. Além disso, o furismo responde por
10,4% do PIB global, o equivalente a US$ 8,3 trilhdes, com previsdo de
crescimento de 3,8% na proxima década (World Tourism and Travel Council,
2018).

Dentre os diversos equipamentos turisticos envolvidos nesse processo, os
meios de hospedagem representam uma parcela significativa de
importéncia, pois as pessoas que se deslocam de suas moradias € vao para
outros locais necessitam de um abrigo, um lugar para repousar, se alimentar

e ter um apoio de pessoas que conhecam o local. (Cooper et al., 2008)

Esse fato € comprovado no artigo Estudos da Competitividade do
Turismo Brasileiro, que demonstra que é possivel observar que o PIB do furismo
estd concentrado, sobretudo, nos setores de restaurantes (37,56%), servicos
recreativos (18,09%), transportes rodovidrio e aéreo regulares (28,05%) e

estabelecimentos hoteleiros (11,97%) (Caldas & Flores, 2007).

Este arfigo analisa a cidade de Floriandpolis — SC, que € um destino
turistico muito importante no cendrio brasileiro. Existem inUmeros segmentos
de turistas que visitam a cidade, alguns com a motivacdo de lazer para
conhecer suas belezas naturais como praias e cachoeiras, e também ir a

shows e festas noturnas.

Porém, a cidade também & conhecida por atrair outros turistas com o
objetivo de negodcios, ficando entre a terceira e quinta colocacdo no
ranking nacional da ICCA (uUltimos 5 anos) (International Congress and
Convention Association). Devido a cidade de Floriandpolis conseguir atrair
turistas de todos os tipos o crescimento do setor hoteleiro da cidade vem se

destacando perante outras capitais brasileiras.

Em cinco anos as frés capitais do Sul do Brasil registraram, juntas,
crescimento de 8,9% no numero de estabelecimentos de hospedagem

(2011-2016). A alta foi puxada por Floriandpolis (SC), que aumentou em 22,4%
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a sua rede hoteleira, passando de 254 para 311 hotéis, pousadas, pensoes,

apart-hotéis, albergues e motéis (Ministério do Turismo, 2017).

Um dos motivos do aumento do nUmero de meios de hospedagem em
Floriandpolis e no mundo todo € o facil acesso para efetuar reservas nos
mesmos. O desenvolvimento da fecnologia e da internet afetam
diretamente a hotelaria, com isso os clientes possuem muitas formas de

pesquisar sobre os hotéis e realizar a compra em diversos sites.

Atualmente os hotéis possuem diferentes formas de vender seu produto,
como por exemplo: o proprio site do hotel, o setor de reservas (via e-mail,
central de reservas e telefone), a prépria recepcdo quando o hdspede
chega ao hotel sem reserva, agéncias de viagens fisicas e agéncias de
viagens online (OTA's). Com isso, fambém aumenta a forma do cliente
realizar sua reserva, devido a esse motivo cada vez mais os hdspedes

realizam longas pesquisas antes de efetivar a compra de sua hospedagem.

Portanto, com os avancos da tecnologia e o surgimento de diversos
canais para vender o seu hotel, a competitividade entre o setor hoteleiro
aumentou, surgindo inUmeras ciéncias e técnicas para captar o maximo de
clientes e aumentar fambém sua lucratividade, uma delas € a ciéncia de

Gestdo de Receitas (Revenue Management).

A ideia de Gestdo de Receitas surgiu na aviacdo, como forma de
maximizar lucros, devido a sua oferta ser limitada e perecivel. Por exemplo,
se um acento de um determinado voo ndo for vendido, ndo existe a
possibilidade de estocda-lo e vendé-lo depois. Originado na industria aérea, o
Revenue Management (RM) foi criado como uma ferramenta gerencial para
maximizar os lucros € manter as vantagens competitivas de empresas do
setor (Boaria & Anjos, 2014).

Assim como a induUstria aérea, a hotelaria possui a oferta de quartos
limitada e perecivel. Com isso, os grandes hotéis comecaram a usar essa

ciéncia, visando vender no momento adequado, para o cliente adequado,
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no preco adequado e pelo canal de distribuicdo adequado, sempre com o

objetivo de maximizar a receita e o lucro.

Enfre os diversos focos do RM estdo: analisar sua oferta que, no caso de
hotéis, € estatica e ndo estocavel; verificar o comportamento da demanda,
por exemplo, se ocorrerd um evento na cidade; determinar o melhor preco
para captar o mdaximo de clientes e de receita para sua empresa, sem
esquecer de analisar constantemente seus concorrentes diretos, ou seja,
verificar a ocupacdo deste, suas tarifas aplicadas, assim como sua

performance no mercado. (Morais, 2003)

Porém, as informacdes sobre demanda e seu comportamento, e
também informacdes dos concorrentes, sdo extremamente dindmicas e
mutdveis. Por isso, cabe ao profissional de RM estar sempre atento a essas

mudancas e realizar alteracdes imediatas de acordo com sua estratégia.

Pode-se dizer que o profissional de RM busca definir estratégias,
baseado em informagcoes, normalmente sobre sua oferta, comportamento
de sua demanda e estratégias de seus concorrentes. Com isso, fica claro
gue os insumos bdsicos do RM sdo informacdes. Quanto mais informacgoes,
mais seguro o profissional estard para tomar decisdes e fracar boas
estratégias. (Morais, 2003). Corroborando com a questdo, Abrate e Viglia
(2016) afirmam que os operadores de RM devem aprimorar a ado¢cdo de
técnicas para monitorar a concorréncia, especialmente os concorrentes

geograficamente proximos.

Empreendimentos hoteleiros podem ser classificados conforme as
diversas ftipologias e, neste artigo, tratar-se-d da tipologia de hotéis
executivos, pois sdo os que mais utilizam as estratégias do RM. Esses sdo os
que possuem uma ocupacdo maior em dias de semana, e sua demanda é
composta majoritariamente por empresdrios e pessoas que vigjam a

frabalho.

Porém, dentro da fipologia executiva, consegue-se encontrar

diferencas de administracdo e gestdo entfre hotéis independentes, hotéis
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que pertencem a redes nacionais e internacionais. Diferencas essas
relacionadas a hierarquia, padronizacdo dos processos, numero de
colaboradores, faciidade para acesso a informacdes e relatdrios

elaborados.

Segundo Ramos (2018) "dos 537,4 mil quartos disponiveis na oferta
nacional, 64,8%, ou 347,2 mil deles, sdo de empreendimentos sem
pertencimento a redes." Ainda conforme o autor "Os hotéis de marcas
nacionais representam 17,3% dessa oferta, ou 93,2 mil quartos, pouco atrds
das marcas internacionais, com 96,3 mil apartamentos - 17,9% do share no

Pais."

Um hotel independente é aquele que ndo & associado a nenhuma
marca ou rede hoteleira e pode ser administrado pelo proprietdrio e sua
familia. Um hotel independente possui beneficios e riscos comparados e
redes hoteleiras. Alguns beneficios sdo: maior controle sobre a gestdo do
negoécio como um todo e o fortalecimento de uma identidade Unica. J& os
riscos também sdo relevantes, como: dificuldade de competir com os
recursos das grandes redes e a atracdo dos clientes a marcas j& conhecidas
(Otto, 2010)

As técnicas de Revenue Management sdo essenciais para a Hotelaria
em geral. Com esse conhecimento, o gestor consegue segmentar sua
demanda, identificar sua percepcdo de beneficios, analisar a performance
de seus concorrentes e distribuir sua oferta nos canais de distribuicdo mais
adequados. Com isso, consegue-se elaborar uma estratégia para maximizar
e ofimizar sua receita. Além disso, observa-se no Brasil que o assunto é
recente, onde as pesquisas sobre o tema e materiais diddticos sdo escassos.
(Morais, 2003)

Nesse sentido, questiona-se quais as diferencas e semelhancas na
operacdo de Revenue Management de hotéis independentes, de rede

nacional e de rede internacionale Visando analisar como € feita essa
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operacdo de RM em trés hotéis da regido central de Floriandpolis — SC,

verificando as diferencas e semelhancas enfre 0s mesmos.
REVENUE MANAGEMENT

Conhecido no Brasii como gerenciamento de receita, essa ciéncia
econdbmica e gerencial visa vender o seu produto ou servico no momento
adequado, para o cliente adequado, pelo preco adequado e pelo canal

de distribuicdo adequado.

E uma ciéncia que se utiliza de estratégias econémicas e de marketing,
sempre em busca de otimizar o seu preco, maximizar sua receita e dominar o
mercado. A técnica consiste em uma técnica de negodcios que ofimiza o
preco dos servicos de uma empresa e suas decisdes de disponibilidade a fim

de maximizar a receita (Centurion, 2015).

O RM tem sua origem na aviacdo. Nesse setor, a oferta é limitada e
perecivel, ou seja, € limitada porque se todos os acenftos de um avido sdo
vendidos, ndo existe a possibilidade de construir mais acentos. E perecivel
pois se um acento de um determinado voo ndo for vendido, ndo existe a

possibilidade de estocd-lo e vendé-lo depois.

Suponha-se que a demanda para determinado voo estd muito alta, e
todos os acentos foram vendidos ao preco minimo. Isso € um problema, pois
o gestor poderia ter elevado os precos, tfendo em vista que o avido estaria
lotado do mesmo jeito. Por esse motivo, a empresa acabou deixando de

faturar e perdendo a oportunidade de maximizar sua receita.

Esse € um dos motivos da importdncia do Revenue Management, pois
essa ciéncia busca estudar seus clientes, seu comportamento, padrdo de
compra, percepcdo de beneficios, sensibilidade aos precos e até realizar

uma previsdo de demanda baseado em dados do passado. Para, com isso,
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nunca deixar de ganhar dinheiro e sempre ofimizar seu preco aplicado para

maximizar sua receita.

Conforme Centurion (2015, p.19), na aviacdo Revenue Management
surgiu com outro nome "“Yield Management. A palavra yield vem do setor
aéreo e significa a quantidade de receita recebida por cada milha voada
pelo passageiro que, multiplicada pela porcentagem de assentos vendidos

[...] resulta na receita de assentos total por voo. ”

Essa ciéncia surgiu no final da década de 70 e, por meio de muita
informacdo, diversas técnicas e estratégias tem sido utilizadas por empresas
do setor aéreo como forma de dominar o mercado e aumentar ao mdaximo

sua receita e lucratividade.

Centurion (2015) explica que “O Yield Management gerou US$ 500
milhdes de receita adicional por ano G American Airlines e provocou uma
corrida ao desenvolvimento de sistemas de gerenciamento de receita por

parte de outras companhias aéreas. "

REVENUE MANAGEMENT NA HOTELARIA

Toda ideologia de Revenue Management surge na aviacdo, alguns dos
motivos desse surgimento ter ocorrido nesse setor € a sua grandeza, nivel de
producdo, alto grau de investimento e seu reforno de receita ser rapido e
eficaz. Porém, a maioria das técnicas e estratégias idealizadas e ufilizadas
por esse setor, ao longo dos anos foram sendo utilizadas e adaptadas por
outros setores. Alguns exemplos sdo: indUstria de aluguel de carros, industrias

do turismo e hotelaria.

No caso da industria hoteleira, alguns obstdculos dificultaram a
implementacdo dessa ciéncia. Dificuldades essas que podem ser

exemplificadas como a falta de tecnologia, escassez de dados historicos,
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alta competitividade, visdo antiquada da maioria dos gestores, numero

elevado de empresas familiares, dentre outras (Centurion, 2015).

A primeira rede a incorporar o Revenue Management foi a norte-
americana Marriot Corporation, em meados de 1990. O resultado das
técnicas de RM em todos os seus hotéis gerou para a cadeia
aproximadamente US$ 100 milhdes em receita adicional nos primeiros anos

de implementacdo (Centuridn, 2015).

Percebe-se que a demora foi de mais de 10 anos do surgimento do
Revenue Management na industria da aviagdo para que a primeira rede
hoteleira implementasse suas estratégias e técnicas. Percebe-se a
dificuldade de adaptacdo da hotelaria e, em contraponto, os resultados
muito satisfatdrios e rdpidos que foram alcancados apds a implementacdo
do RM.

No Brasil, a utilizacdo do RM ainda estd em evolucdo, suas técnicas sdo
vistas facilmente em redes hoteleiras internacionais e nacionais, porém, na
hotelaria familiar e independente ainda € pouco conhecida e aplicada. Em
outros locais, como os Estados Unidos e paises Europeus ja € algo bdsico na
hotelaria, visto que os resultados de sua implantacdo sdo extremamente
satisfatorios e rapidos. Centurion (2015, p.21) explana que em 1990 apds a
rede Marriot ser a precursora da ideologia de Revenue Management “[...]
varias outras redes de hotéis internacionais com sede nos Estados Unidos e

Europa passaram a praticar estratégias de RM.”

ESTRATEGIAS DE REVENUE MANAGEMENT NA HOTELARIA

Observa-se que o Revenue Management se utiliza de conhecimentos j&
implantados por diversas outras dreas, como: Marketfing, Administracdo e
Gestdo. Esses conhecimentos sdo vistos como técnicas e estratégias para a
implementar uma ideologia de Revenue Management em uma empresa

hoteleira.
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As estratégias ndo sdo estdticas e imutdveis, e sim din@micas e
adaptdveis aos fatores internos e externos. A forma correta de proceder ao
gerenciamento de receita é revisar constantemente as estratégias, de modo
a confirmar se elas estdo condizentes com a realidade da empresa, do

mercado e do cendrio macro (Centurion, 2015).

Algumas dessas técnicas sdo: gestdo e previsdo de demanda,
segmentacdo de mercado, controle e capacidade do inventdrio, estratégia
de precos, gestdo dos canais de distribuicdo e estratégias para o comércio
eletrébnico. Todas essas estratégias serdo explanadas e explicadas nos

topicos abaixo.
SEGMENTACAO DE MERCADO

A estratégia de segmentacdo de mercado € proveniente do marketing,
e conceituando de maneira simples, significa repartir seu mercado
consumidor em grupos menores e especificos, que possuam caracteristicas,

necessidades e desejos semelhantes.

Segmentos de mercado sdo grupos com alto potencial para possiveis
cliente com caracteristicas e necessidades comuns que os distinguem de

outros segmentos de mercado Sandhusen (2003).

Um segmento de mercado possui também uma percepcdo de
beneficios parecidas, ou seja, em um hotel executivo vale mais a pena que
o gestor invista em um business center de qualidade com uma internet wi-fi

veloz do que em um gindsio poliesportivo.

Segmentando o mercado, € possivel que o profissional de Revenue
Management elabore a estratégia adequada para cada segmento,
aplicando a estratégia tarifdria correta de acordo com suas caracteristicas.

Centuridn (2015) determina que "o ponto de partida para a compreensdo
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dos micromercados (ou seja, da segmentacdo de mercado) é entender o

que o cliente estd comprando em oposicdo ao que a empresa oferece. ™

Devido a esse motivo, € muito importante que o gestor de um hotel e o
profissional de RM conhecam o mdximo de seus consumidores; conhecam a
fundo todas suas peculiaridades, necessidades, desejos, percepcdo de
beneficios, padroes de consumo, aspectos comportamentais e psicoldgicos,
visando adequar o seu produto ou servico as caracteristicas de seus
consumidores, com o objetivo sempre de otimizar as oportunidades de

maximizar sua receita.

Existem algumas estratégias de segmentacdo de mercado, dentre elas
existe a indiferenciada, que pode ser entendida como um marketing de
Massa, ou seja, um produto igual para todos onde se deseja atingir a todos
tipos de consumidores. J& a estratégia diferenciada visa focar seus produtos
em poucos consumidores e conta com diferentes compostos de marketing.
Também existe a estratégia concentrada, compreendida como um
marketing de nicho, onde o foco central € concentrado em um nicho de

mercado ou segmento.

Segmento de mercado € um subgrupo de pessoas ou organizacdes que
compartihem uma ou mais caracteristicas e que fenham as mesmas

necessidades de produtos (Lamb, 2004).

Alguns dos critérios que existem para readlizar a segmentacdo de
mercado sdo os seguintes: Segmentacdo Geogrdfica, Segmentacdo

Demogrdfica, Segmentacdo Psicografica e Segmentacdo Comportamental.

A segmentacdo geogrdfica nada mais € do que dividir seus
consumidores de acordo com o local geogrdfico onde vive, ou sejq,
segmentar o mercado por bairros, paises, cidades, estados, regides,
continentes e efc. J& a segmentacdo demogrdfica visa analisar e repartir o
mercado consumidor de acordo com as caracteristicas da populacdo, ou
seja, segmentar por idade, estado civil, sexo, tamanho familiar, renda, nivel

de escolaridade, religido, etnias e etc. (Sandhusen, 2003)
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Os critérios de segmentacdo que trazem resultados mais satisfatérios e
que s@o mais ufilizadas pelas empresas, sdo 0s critérios psicograficos e
comportamentais, justamente por serem mais complexos € ndo se fratarem
apenas de aspectos tangiveis, e sim visarem analisar e segmentar de acordo

com a personalidade, valores e hdbitos dos consumidores.

A segmentacdo psicogrdfica divide os clientes por atitudes, interesses,
opinides, classe social, estilo de vida e personalidade (Centuridon, 2015). Ou
seja, € um critério que visa entender o estado mental do cliente e como isso
influéncia no comportamento de seu consumo, analisando diversos perfis de

estilo de vida.

A segmentacdo comportamental organiza os clientes por propdsito da
compra, ocasides de compra, beneficios da compra, valor da compra,
natureza da compra, condicdo do usudrio, frequéncia de uso, tempo de

uso, grau de lealdade e atitude relativa ao servico (Centurion, 2015).

Portanto, cabe ao gestor hoteleiro e o profissional de Revenue
Management conhecer seus consumidores a fundo e realizar uma avaliacdo
dos segmentos que se alimeja alcancar, com isso, selecionar os que irdo Ihe

trazer maior receita e participacdo de mercado.
PREVISAO DE DEMANDA

A esfratégia de previsdo de demanda também € conhecida como
forecasting, e trata-se a uma antecipacdo ao comportamento de sua
demanda, ou seja, seus consumidores. E uma tentativa de prever e
identificar como seus clientes se comportam. Por exemplo, se ocorrer um
evento grande na cidade, a demanda para seu hotel aumentard, portanto
€ possivel aumentar a tarifa aplicada para captar os consumidores que

pagam mais. J& se antecipadamente vocé identificar que em determinado
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periodo do ano a ocupacdo na cidade estard muito baixa, é possivel
abaixar o preco, criar acdées de marketing, promocdes e divulgacdoes
voltadas para determinados segmentos, visando fazer com que seu hotel
ndo figue com uma ocupacdo baixa, mesmo que com uma didria média

nao muito boa. (Stoessel, 2015)

Prever a demanda nada mais € que calcular e fazer uma estimativa da
demanda dos consumidores para seus servicos no futuro (Centurion, 2015). E
uma ferramenta utilizada por gestores hoteleiros e por profissionais de RM
com o objetivo principal de antecipar possiveis comportamentos de clientes,
possiveis problemas, e com isso, elaborar agcdes visando otimizar suas vendas

fazendo com que o hotel tenha mais eficiéncia e lucratividade.

Alguns dos exemplos de dados que podem ser analisados para auxiliar
Nno processo de previsdo de demanda sdo os dados de anos anteriores,
como por exemplo, a taxa de ocupacdo final de determinada data, o
nUmero de reservas que foram feitas, o nUmero de reservas que foram
solicitadas, nUmero de no-shows em uma data especifica, nimero de
reservas rejeitadas, canceladas, saidas antecipadas, prorrogacdes de

reservas e alteracdes de datas.

A evolucdo tecnoldgica e dos softwares hoteleiros também auxiliam
muito as técnicas de forecasting, pois com a tecnologia, ficou mais rapido e
facil o acesso a informacdes, e os insumos bdsicos de um profissional de
Revenue Management sdo informacdes. Entfretanto, Kimes (2011) afirma que
a tecnologia ainda € uma barreira para o RM fofal, bem como a
mentalidade habitual de boa parte da gestdo hoteleira, que isola a
necessidade de cumprir metas e a dificuldade de muitos empreendimentos

hoteleiros em gerir dados de mercado.

Alguns exemplos dos dados histéricos contidos em um banco de dados
podem ser o nome do cliente, suas preferéncias pessoaqis, 0s servicos
adquiridos pelo cliente, seu padrdo de compra, a receita gerada pelo

cliente, um histérico de queixas, sugestdoes, comentdrios, etc. Além disso, os
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bancos de dados podem fornecer informacdes muito relevantes, como os
clientes que mais produzem em fermos de volume e em termos de receita, e
os clientes que subsfituem outros com potencial de receita melhor
(Centuridn, 2015).

Portanto, os avancos tecnoldgicos, facilitaram o gerenciamento e o
tratamento das informag¢des, gerando mais conhecimento e fazendo com

que os profissionais estejam mais seguros para tomar decisdes estratégicas.
ESTRATEGIA DE PRECOS

A questdo referente a estratégia de precos € complexa, e seu
conhecimento surge de ciéncias como economia, markefing e gestdo.
Porém, adaptando os conceitos amplos as peculiaridades da hotelaria, €
possivel identificar pontos e técnicas que sdo essenciais na maximizagcdo das

receitas em um hotel.

Primeiramente precisa-se conceituar preco e valor, que possuem
definicdes diferentes enfre si. A soma dos esforcos que despendemos para
obter o que buscamos representam o prego que pPagamos para obter o que
qgueremos, enquanto a soma dos beneficios que recebemos ao obter o que

buscamos representa o valor (Hilsdorf, 2011).

Ou seja, preco € o gue se paga para obter algo, podendo ser
monetario, tfempo, esforco fisico. E valor € o que se recebe, € a percepcdo
de beneficios que foi recebida ao obfer algo. Existem aspectos importantes
em relacdo ao preco, muitas vezes ele sofre interferéncia e interfere em

postos-chave do negodcio.

O preco funciona como o principal determinante na escolha dos
compradores. Embora outros fatores tenham se tornado importantes nas

Ultimas  décadas, o preco permanece como um dos elementos
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fundamentais na determinacdo da participacdo de mercado e da

lucratividade das empresas (Kotler & Keller, 2006).

Outro fator de grande importédncia em relacdo ao preco € a demanda.
Quando a demanda aumenta, com base na chamada lei da oferta e da

procura, o preco aumenta, e vice-versa (Cobra, 2009).

Um empreendimento hoteleiro que utiliza técnicas de Revenue
Management, dificiimente terd um preco fixo para a estadia no hotel, ou um
preco para baixa e outro para alta temporada. Nesses hotéis e tarifa é
sempre flutuante e varia conforme sua procura, ou seja, relacdo oferta

(quartos disponiveis) e demanda (consumidores).

O preco é utilizado pelo Revenue Management para otimizacdo do
lucro, j& que varios precos sdo administrados com o intuito de extrair o maior

valor do desequilibrio entre demanda e oferta (Centurion, 2015).

Assim surgiu a flutuacdo tarifdria, também conhecida como tarifas
flutuantes, tarifas dindmicas ou tarifas flexiveis. Existe também o termo BAR,
muito utilizado por hotéis, que vem do inglés e significa best available rate,
ou seja, melhor tarifa disponivel. A maioria dos hotéis possui uma grade
tarifdria, que € composta de diversos niveis, visando obter uma margem

para variar seu preco de acordo com sua demanda.

A BAR & a melhor tarifa disponivel por quarto livre para a venda ao
publico em uma certa noite. A aplicacdo da BAR permite muita flexibilidade
ao hotel, pois as tarifas sGdo sempre aplicadas conforme a demanda — 0s
niveis tarifarios sGo abertos e fechados de acordo com a demanda, as tarifas
promocionais sdo criadas conforme a demanda -, otimizando o potencial de
receita. As tarifas dindmicas ou tarifas flexiveis, que mudam conforme da
data da reserva e de estadia, sdo um dos elementos do RM mais conhecidos
e comentados, sendo apenas uma pequena parte do vasto repertério de
técnicas de RM, que j&@ vem sendo praticadas pelas companhias aéreas hd

tempos (Centurion, 2015).
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Outra questdo relevante dentro do aspecto da precificacdo é o poder
dos atributos tangiveis. Abrate e Viglia (2016) defendem que tais afributos
permanecem relevantes e também podem ser usados como uma

ferramenta para melhorar as opcoes taticas do RM e consequente receita.

Os comentdrios on-line adquirem crescente importéncia na arena da
reputacdo; portanto, esforcos adicionais devem ser feitos para satisfazer e
melhorar as experiéncias e expectativas dos clientes ao longo do tempo,
incentivando e apoiando os clientes fiéis a deixarem feedbacks completos,
resulfando em mais uma varidvel analisada pelo gestor de RM (Abrate e
Viglia, 2016).

CANAIS DE DISTRIBUIGAO

Canais de distribuicdo € um conceito proveniente do marketing, porém,
com 0s avangos tecnoldgicos e as especificidades do ramo hoteleiro, em
Revenue Management essa técnica possui suas peculiaridades e conceitos

proprios.

Porém, a ideia principal € que os canais de distribuicdo vém do mix de
marketing e € o ponto de distribuicdo de seu produto ou servico, também
conhecido como praca de venda. SGo os locais onde seu produto ou

servico sdo disponibilizados para comercializacdo.

O canal ou via de distribuicdo € composto de um nUmero de
organizacdes ou de individuos que se encarregam de levar o produto ou
servico ao local onde o comprador potencial se encontra, em tempo e
momento convenientes a esses compradores € em condicdes de transferir

posse (Sparemberger & Zamberlan, 2008).

Na hotelaria existem os canais de distribuicdo diretos, que sdo as vendas
via site do hotel, central de reservas (em hotéis de rede), setor de reservas do
proprio hotel via e-mail, telefone e setor de recepcdo via walk-in (hdspede

que chega no balcdo sem reserva). E também existem os canais indiretos,
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que € o principal foco do profissional de RM, que sdo as agéncias de

viagem, operadoras de turismo e OTA's.

Atualmente, a tarefa mais complexa de um revenue manager é
gerenciar os canais de distribuicdo de sua empresa. Obviamente, o idedl
seria que todas as reservas viessem diretamente para os hotéis pelos canais
mais baratos — como o Departamento de Reservas e de Recepcdo, os
departamentos de Vendas e Marketing e Central de Reservas — e que todos
os clientes se fidelizassem, mas a realidade € outra. Para conseguir maximizar
a receita por apartamento disponivel, & necessdrio vender seu inventdrio em

varios canais (Centurion, 2015).

Kimes (2011) previu que a tecnologia movel seria usada para a
distribuicdo. Desenvolver um site adaptdvel para lidar com varios dispositivos

seria norma fundamental jd em 2011.

Com isso, surge a necessidade dos gestores hoteleiros e profissionais de
Revenue Management entenderem as peculiaridades de cada canal. Por
exemplo: quantas unidades habitacionais disponibilizar, qual tarifa aplicar,
qual o potencial de receita, qual o alcance e qual o segmento de mercado
que utiliza esse canal. Sempre lembrando de monitorar e avaliar diariamente
a performance do hotel em todos os canais e analisar se estd valendo a

pena ou Ndo.
CONTROLE DA CAPACIDADE DO INVENTARIO

Como visto anteriormente, em hotéis a capacidade de venda € restrita
ao nUmero de unidades habitacionais que a empresa possui, ou seja, sua
oferta é limitada e perecivel. Com isso, surge a necessidade de estar sempre
atento a sua capacidade e controlar de maneira sdbia o nimero, a

disponibilidade e a tarifa aplicada. Visando sempre utilizar de maneira
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eficiente essa capacidade com o objetfivo de ofimizar e maximizar suas

receitas.

O inventdrio sdo as unidades de servico disponiveis para a venda por
meio de diversos canais de distribuicdo. Em um hotel, sGdo as unidades
habitacionais — ou seja, os quartos J& capacidade do inventdrio € definido
como 0 nUmero mdximo de unidades de servico que uma empresa Possui
(Centuridn, 2015).

Dessa forma, para que se realize um bom controle da capacidade
desse inventdrio € necessdrio analisar fodas as esfratégias vistas
anteriormente, como por exemplo: determinar seu publico-alvo de acordo
com os segmentos de mercado que serdo o foco da empresa; verificar os
canais de distribuicdo adequados para cada segmento; analisar sua
previsdo de demanda buscando antecipar possiveis oportunidades;
determinar qual a estratégia tarifdriac que serd aplicada para cada
segmento, em cada canal de distribuicdo e para qual periodo, sempre com

0 objetivo principal de otimizar a maximizar suas receitas.
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo tem sua natureza em forma de pesquisa aplicada e a légica
filosofica que serd seguida serd o método dedutivo. Esse método parte do
geral e, a seguir, desce ao particular. O raciocinio dedutivo parte de
principios reconhecidos como verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar
a conclusdes de maneira puramente formal. Além disso € classificada como
pesquisa exploratdria, com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tfipo
aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é realizado
especialmente quando o tema escolhido € pouco explorado e torna-se

dificil sobre ele formular hipdteses precisas e operacionalizdveis (Gil, 2008).
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Tem cardter descritivo pois tem o objetivo de descrever caracteristicas
de populacdes pré-definidas e fendmenos (Técnicas de Revenue
Management: fendbmeno / Hotéis executivos da regido cenfral de

Florianopolis: populacdo).

Este artigo analisa trés hotéis da tipologia executiva, pois como visto
anferiormente, sdo os que mais ulilizam as estratégias de Revenue
Management. No estudo, foram escolhidos hotéis localizados na regido
central de Floriandpolis, um independente, um pertencente a uma rede
hoteleira nacional e outro de uma rede internacional. Os colaboradores que
foram entrevistados sdo os Revenue Managers (RM) dos trés hotéis. Para com
isso, se obter uma visdo ampla do conceito de Revenue Management, sua

importdncia e estratégias utilizadas.

A amostra foi determinada de maneira ndo-probabilistica, por
julgamento, os trés hotéis foram escolhidos por estarem localizados na regido
cenfral de Floriandépolis - SC, classificados na mesma fipologia e ter

concorréncia entre si.

Em sua primeira fase foi feito um levantamento tedrico sobre o assunto
em forma de pesquisa bibliografica, buscando teorias sobre o que é
Revenue Management, seu surgimento, ufilizacdo na hotelaria e estratégias

aplicadas.

J& em sua segunda fase, foi elaborada uma entrevista semi estruturada
de acordo com as teorias encontradas na pesquisa bibliogrdfica. Dessa
forma, foi realizada uma pesquisa de campo com o objetivo de realizar as

entrevistas com os colaboradores dos hotéis estudados.

O procedimento de coleta de dados foi realizado no local de trabalho
de todos os colaboradores, mediante a um primeiro contato verificando a
disponibilidade de data para sua realizacdo. A andlise dos dados levantados
na pesquisa foi feita de maneira qualitativa, por meio de andlise de

conteldo das entrevistas e cruzamento com a teoria estudada.
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APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS

Nessa parte do estudo, com o intuito de manter os dados e nomes dos
hotéis em sigilo, nomeiam-se: Hotel pertencente a uma rede hoteleira
internacional — Hotel A; Hotel pertencente a uma rede nacional — Hotel B;
Hotel independente — Hotel C. Essa nomenclatura foi estabelecida para fazer
com que a leitura e o entendimento do conteludo sejam realizados de
maneira mais clara e diddtica. As perguntas da entrevista foram divididas em
topicos, para que com isso fosse possivel se aprofundar em cada uma das

estratégias de Revenue Management citadas na pesquisa bibliogrdafica.

As entrevistas foram realizadas com os Revenue Managers dos hotéis A e
B e com o Gerente Comercial do Hotel C, devido ao hotel nGo possuir um

profissional especifico e exclusivo para as funcdes de RM.

O primeiro topico da entrevista, foi estabelecido com perguntas gerais,
relacionadas a tfrajetdria professional do enfrevistado, suas opinides sobre RM
e informacdes do hotel estudado. Uma semelhanca clara ao analisar as
entrevistas foi a de que todos os colaboradores sdo formados no curso de
Hotelaria ou Turismo, porém, nenhum possui algum curso ou especializacdo

na drea de RM.

Quando perguntados sobre a importGncia de um hotel aplicar
estratégias de RM todos foram undnimes dizendo que atualmente é
impossivel um hotel deixar de lado o uso dessas técnicas, e fambéem citaram
a imensa importédncia do conhecimento de outras linguas, devido a maioria

dos materiais sobre o assunto serem em inglés.

Quanto a trajetdria na hotelaria, existe um ponto interessante que todos
os entrevistados j&d passaram pelo cargo de recepcionista, € aos poucos

foram evoluindo e galgando posicoes maiores em seus respectivos hotéis. A
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colaboradora do Hotel A j& trabalha na drea a sete anos, do Hotel B a

quinze anos e do Hotel C a dez anos.

Em relacdo as vantagens e desvantagens de hotéis independentes e de
rede nas prdticas de RM, as respostas dos entrevistados se completam. Fica
evidente nas trés respostas, que um hotel que pertence a uma rede hoteleira
tem a imensa vantagem de poder contar com o investimento necessario
para contratar um profissional exclusivo para essa funcdo. J& nos hotéis
independentes quem realiza essas fungcdes € o Gerente Comercial ou

Gerente Geral.

Além dos hotéis de rede possuirem um profissional exclusivo para funcdo
de RM, eles também possuem maior investimento para sistemas, banco de

dados, maior suporte e acesso a informacdes privilegiadas.

Referente ao uso de estratégias de RM a diferenca & expressiva,
enqguanto os Hotéis B e C aplicam as prdaticas a 3 e 2 anos respectivamente,

o Hotel A faz parte de uma rede que utiliza as técnicas a mais de 20 anos.

Quando questionados sobre o resultado dessa utilizacdo os Hotéis B e C
informaram que os resultados ainda estdo sendo sentidos. E ambos os
enfrevistados citam a escassez de profissionais capacitados e com
conhecimento especifico na darea de RM como um fator que dificulta a

implementacdo.

J& o Hotel A quando questionado referente aos resultados da
aplicacdo, informou que até um ano e meio atrds os hotéis econdmicos da
rede ndo tinham um RM dedicado, ou seja, um profissional que cuida da
estratégia didria, os hotéis possuiam apenas uma estratégia global como
marca, com essa implantacdo de um RM dedicado houveram hotéis com o

crescimento de 200% de sua receita em trés meses.

O segundo topico das entrevistas foi definido com questionamentos

sobre segmentacdo de mercado, e os trés hotéis estudados responderam
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que seu foco principal sdo os clientes corporativos, porém, citaram a

existéncia de clientes que se hospedam com o objetivo principal de lazer.

J& no terceiro tépico, com questdes sobre o tema previsdo de demanda
(forecasting), os hotéis foram questionados sobre como ficam sabendo dos
grandes eventos que irdo ocorrer na cidade. Uma das formas foi citada nas
trés respostas, parcerias com os Conventions & Visitors Bureau e consulta a
sua agenda de eventos, mostrando a exfrema importdncia dessas
instituicoes para o desenvolvimento dos destinos turisticos. Além disso, o Hotel
A ainda cita a utilizacdo de motores de busca e também parcerias e
acordos com grandes agéncias de eventos para antecipacdo de sua

agenda.

Pereira (2016) desenvolveu modelos de séries temporais para

consideracdo de ocupacoes de hotéis e desenvolvimento de forecast.

Sobre o que fazer quando se tem um aumento da demanda para
determinado periodo as seguintes acdes foram citadas nas frés entrevistas:
Andlise da concorréncia para o periodo, ajustes na estratégia tarifdria,
acordo com agéncias oficiais caso exista algum evento por trds desse
aumento de demanda e aumento de tarifa. Porém, o Hotel A ainda cita
acodes como fechar a disponibilidade para tarifas acordo (tarifas negociadas
com empresas), deixar somente tarifas pré-pagas disponiveis e ndo

disponibilizar reservas canceldveis.

O colaborador do Hotel A comenta que quando existe um periodo de
baixa demanda previsto, algumas acdes ulilizadas para reverter essa
sifuacdo sdo: criar evenfos (no caso de hotéis com geracdo de eventos
proprios), acdes de marketing para divulgacdo do destino furistico como um

todo ou até acdes com companhias aéreas.

Em relacdo a esse questionamento, o profissional do Hotel C cita que
"Hotéis de rede normalmente possuem mais forca na abrangéncia dessas

acoes, pois possuem uma carteira de clientes pulverizada em vdrias cidades,
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aumentando o banco de dados da empresa, podendo ainda contar com a
forca de vendas local de seus colaboradores. Além disso, possuem (na
maioria das vezes) dentro do plano de negdcios da empresa, uma margem
percentual definida para essas campanhas. ” Porém, o mesmo comenta
que hoje as midias sociais tornaram tudo mais facil e possivel, rompendo
barreiras. Mas essa ferramenta s6 ganha forca quando as acdes sdo bem

estruturadas e aplicadas com antecipacado.

Quando questionados sobre quais dados de anos anteriores sdo
analisados para prever o comportamento da demanda, todos responderam
que deve ser feita uma avaliacdo com antecedéncia das seguintes
informacodes: ocupacdo, didria média, andlise das reservas por dia da
semana, segmentacdo das reservas (acordo com empresas, grupos, eventos

e publicas) e eventos no periodo.

Sobre a existéncia de sistemas que gerem relatérios e/ou banco de
dados com essas informacodes, todos responderam que existe, porém a
qguantidade de informacodes e eficiéncia desses relatdrios ou banco de
dados varia conforme o tamanho e o faturamento do hotel. Com isso, fica
claro que todos entrevistados concordam que € necessario um investimento
para que o profissional tenha mais informacdes e seguranca para tomar suas
decisdes estratégicas. O Hotel A comenta que jd existem sistemas que
“facilitam na previsdo e criam um forecast baseado em historico,
informacdes de eventos e previsdo de pessoas por evento, que somente
com alguns retoques de andlise criaom a precisdo de 98%". Aydin e Birbil
(2018) desenvolveram um algoritmo para que, por meio de um software, os
gestores de RM tenham subsidios informacionais para tomar a decisdo em
alocar diferentes tipos de quartos dentro do hotel, para diferentes momentos

de venda em diferentes tarifas.

O quarto tépico das entrevistas foi criado com questionamentos sobre as
estratégias de precificacdo dos hotéis, referente as grades tarifdrias, todos os

hotéis utilizam tarifas flutuantes com diversos niveis. O Hotel A possui 15 niveis
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para cada condicdo de tarifa, totalizando 90 niveis. J& o Hotel B possui 08
niveis e o Hotel C 11. Sobre o tempo de antecedéncia que ¢é feita a grade
tarifaria dos proximos anos a diferenca também é expressiva. Enquanto os
Hotéis B e C elaboram a grade tarifdria com uma antecedéncia de pelo

menos 03 meses, o Hotel A elabora com antecedéncia de 02 anos.

Abrate e Viglia (2016) ao pesquisarem o RM e as decisdes de preco nos
niveis estratégico e tdtico identificaram frés grupos de influéncia na
precificacdo: tangivel, reputacional e contextual. as decisdes taticas de
precos tendem a ser fortemente influenciadas pelo poder informacional das
varidveis contextuais, em particular pela quantidade de concorrentes em
tempo real. Também a reputacdo por meio de avaliagcdes de clientes on-
line, uma varidvel mais voldatil quando comparada as formas fradicionais de

reputacdo, desempenha um papel crescente nas decisdes de preco.

Pimentel, Aizezikali e Baker (2019) desenvolveram um método de
ofimizacdo de gerenciamento de receitas de hotéis em um ambiente em
que os precos dos segmentos de mercado sdo ofimizados através de curvas
de demanda a frente de um horizonte de planejamento. A ciéncia tem

auxiliado os gestores de RM na definicdo de novos métodos de precificacdo.

Com relacdo a disponibiidade para se realizar reservas com
anfecedéncia de um ano, o Hotel B comenta que “Alguns hotéis preferem
ndo abrir a disponibilidade para venda com tanta antecedéncia, outros
adotam uma tarifa com valor mais baixo e seguem monitorando para ir
adequando conforme a demanda. " O Hotel C também informou que ainda
ndo possui tarifas disponiveis para venda para um ano a frente. J& o Hotel A
comentou que é realizado uma antecipacdo sempre um ano € meio a

frente.

Quando perguntados sobre freinamentos de Revenue Management
para os funciondrios, o Hotel C citou que sdo aplicados porém a frequéncia

desses freinamentos dependerd muito da politica da empresa e do proprio
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gestor responsdavel. No Hotel B os treinamentos sdo realizados de seis em seis
meses e no Hotel A foi comentado que “cada RM é responsavel pelos
treinamentos, com diferentes niveis de profundidade do assunto conforme

cada setor. Incluindo governanca e alimentos e bebidas”.

J& no quinto tdépico, com questdes relacionadas a canais de
distribuicdo, nos trés hotéis os canais diretos mais utilizados sdo: Site do hotel
ou site da rede, e-mail direto ao hotel, telefone e central de reservas. J& os
canais indiretos: OTA's, operadoras e agéncias de viagens. Quanto ao
acompanhamento didrio de quais canais de venda estdo valendo a pena e
dando maior retorno ao hotel, os Hotéis A e B responderam que isso é

realizado, j&d no Hotel C é realizado com menor frequéncia.

Isso se deve devido ao problema citado na questdo referente a
vantagens e desvantagens de hotéis de rede e independentes em relacdo
as praticas de RM. Os Hotéis A e B por pertencerem a redes hoteleiras,
possuem um profissional especifico e dedicado d funcdo de Revenue
Manager, com isso conseguem realizar esse acompanhamento diariamente.
J& o Hotel C, por ser um hotel independente e ndo possuir esse profissional

especifico, realiza esse acompanhamento com menor frequéncia.

As OTA’s citadas pelos entrevistados que sdo mais ufilizadas pelos
respectivos hotéis sdo: Booking, Expedia e Decolar. E em relacdo aos pontos
positivos das OTA's o colaborador do Hotel A comenta que “Eles investem
em marketing e midia, sendo assim, os hotéis e redes economizam com esse
fator, pagando uma comissdo diferenciada. O investimento e alcance de
OTA’s € superior a qualguer marca hoteleira. " E os profissionais do Hotel B e
C também comentam em relagcdo a rapidez, visibilidade e o volume de

vendas.

J& sobre os possiveis pontos negativos, € citado pelo Hotel A que “Alguns
hotéis e pracas (regides) acabam tendo dependéncia do volume de vendas
proveniente desses canais, e essa dependéncia ndo é sauddvel por diminuir

margem de lucro e necessidade de vender mais (ou mais caro) para ter o
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mesmo retorno que teria sem essa distribuicdo. Em alguns casos € mais viavel
ter volume menor de vendas, porém, somente diretas e sem comissdo que
depender de OTA's. " Ja os profissionais do Hotel B e C citaram a falta do
atendimento personalizado realizado por funciondrios proprios do hotel, a

intimidade com o cliente e as elevadas comissdes pagas.

Portanto, ao analisar os dados coletados em todas entrevistas, percebe-
se que a drea de Revenue Management possui um imenso potencial para
crescimento profissional dentro do setor hoteleiro. Os trés entrevistados citam
qgque uma dificuldade sentida pelos hotéis &€ a falta de profissionais
capacitados e especializados nessa drea, porém, nenhum dos trés possui

algum curso especifico na drea de RM.

Outro ponto interessante a ser observado, € que os trés profissionais
comecaram a trabalhar na hotelaric a mais de 05 anos como
Recepcionistas, e ao longo dos anos, demonstrando empenho e dedicacdo,
foram galgando posicdes maiores em seus respectivos hotéis. Demonstrando
que é muito dificil um profissional do setor hoteleiro comecar sua trajetdria
profissional em um cargo de RM, tendo que muitas vezes iniciar seus
trabalhos em outros cargos. Vale ressaltar também a importdncia
comentada por todos referente a habilidade em falar outras linguas, todos
enfrevistados falam mais de uma lingua e citam que é fundamental que um
profissional dessa drea domine no minimo a lingua inglesa, devido d escassez
de materiais sobre Revenue Management em portugués. Kimes (2011)
defende que a aplicagcdo do RM em hotéis se tornou gradualmente mais
estratégica e cenftralizada, ou seja, ganhou importdncia dentro do contexto

da gestdo geral.

Para que a visudlizacdo de alguns pontos importantes seja feita de
forma mais clara e diddtica, apresenta-se o Quadro 1 onde as principais
semelhancas percebidas enfre os trés hotéis sdo mostradas. E importante

dizer que na tabela abaixo, na coluna do meio constam as informacdes que
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se repetiram nas trés entrevistas, sdo praticas e informacdes referentes aos

trés hotéis estudados. J& na coluna da direita, sdo informacdes comentadas

somente pelo Hotel A.

Quadro 1: Principais semelhancas entre os hotéis.

QUESTAO SOBRE: HOTELA,Be C Somente HOTEL A
Qual sua formacdo Ensino superior em Hotelaria. -

académica?

Possui  algum curso  ou Ndo. -
especializacdo na drea de

RM?2

E importante que um Sim. -

profissional de RM fale outras
linguas?

Qual as segmentacoes
principais do hotel?

Corporativo e lazer.

Como o hotel fica sabendo Parcerias com 0os Motores de busca (como o

de eventos acontecendo na Conventions & Visitors Bureau Google Alerts) e acordos

cidade? e consulta a seus com grandes agéncias de
calenddrios. eventos para antecipacdo

de agenda.

Quais acdes sdo redlizadas Andlise da concorréncia Fechar a  disponibilidade

quando é previsto um para o periodo, ajustes na para tarifas  negociadas

aumento da demanda? estratégia tarifdria, acordo (tarifa acordo com
com agéncias oficiais caso empresas), deixar somente
exista algum evento por trds tarifas pré-pagas disponiveis
desse aumento de e ndo permitir tarifas
demanda e aumento de canceldveis.
tarifa.

Quais dados de anos Ocupacdo, didria média, -

anteriores  sdo  analisados andlise das reservas por dia

para tentar prever o da semana, segmentacdo

comportamento da das reservas (acordo com

demanda? empresas, grupos, eventos e

publicas) e eventos

periodo.

no

O hotel trabalha com tarifas
flutuantes?2

Sim.

Existe um treinamento com os
funciondriose

Sim.

Quais canais diretos sdo mais

Site do hotel ou site da rede,

utilizados?e e-mail direfo ao hotel,
telefone e central de
reservas.

Quais canais indiretos sdo OTA's, operadoras e -

mais utilizados?2

agéncias de viagens

Quais  OTA's
utilizadas?

Nele) mais

Booking, Expedia e Decolar.

Fonte: dados primdrios (2018)
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Com o Quadro 1, fica visivel que algumas prdticas realizadas pelos
hotéis sdo semelhantes, como por exemplo as acodes realizadas com uma
previsdo de aumento de demanda, os dados de anos anteriores analisados
para se realizar um bom forecasting,a questdo das tarifas flutuantes, os
canais de distribuicdo e as OTA’'s mais utilizadas e também a realizacdo de
treinamento para todos os colaboradores. Sempre salientando que além das
técnicas presentes nos trés hotéis, o Hotel A possui acdes diferentes que se
destacam perante aos outros dois hotéis. Um ponto que pode ser usado de
exemplo é a realizacdo de treinamentos com os funciondrios, todos hotéis
citaram que realizam essa prdtica, porém, o Hotel A comentou que realiza
esses treinamentos com todos colaboradores do hotel, até de setores como

Alimentos e Bebidas e Governanca.

A importdncia de instituicdées como os Conventions & Visitors Bureau fica
evidente, a parceria com essas organizacdes foi citada pelos frés hotéis
como um diferencial para auxiliar na tentativa de prever o comportamento
da demanda. Essas instituicdes auxiliom o destino turistico como um todo,
afraindo clientes, captando e promovendo eventos, feiras e congressos. A
extrema importéncia dos Conventions & Visitors Bureau € confirmada nas trés
enfrevistas, e também € comentada por Luz, Santos e Silva (2017, p.170) que
citam que ‘“recomenda-se que o hotel participe de eventos, e firme
parcerias com empresas promotoras para divulgacdo e valorizacdo de sua

marca, uma dessas parcerias pode ser com o Convention & Visitors Bureau. ”

J& no Quadro 2, foi criada como uma forma de visualizar as principais
diferencas enconfradas entre os frés hotéis estudados em relacdo as suas
praficas e técnicas de Revenue Management. Algumas dessas diferencas
sGo muito expressivas, por exemplo, a quanto tempos os respectivos hotéis
utilizam técnicas de RM, o nUmero de niveis em suas grades tarifdrias e a

criacdo das grades tarifdrias dos proximos anos.

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 5, n. 1, mai - jun, 2020 @
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



29

Quadro 2: Principais diferencas entre os hotéis.

QUESTAO SOBRE: HOTEL A HOTEL B HOTEL C
A quantos anos 20 anos. 03 anos. 02 anos.
utiliza estratégia de

RM?¢

Quantos niveis 15 niveis para 08 niveis 11 niveis

possui a grade cada tipo de
tarifdria do hotel?2 condicdo de tarifa,
fotalizando 90.
Com quanto 02 anos. 03 meses. 03 meses.
fempo de
antecedéncia  é
feita a grade
tarifdricc do  ano
seguinte?
E possivel realizar Sim. (01 ano e Naéo. Ndo.
uma reserva  no  meio)
hotel com um ano
de anfecedéncia?
E realzado um Sim. Sim. Nd&o.
acompanhamento
didrio de quais
canais de
distribuicdo estdo
valendo a pena e
dando maiores
retfornose

Fonte: dados primdrios (2018)

Um ponto interessante sobre as diferencas encontradas €& o
acompanhamento didrio dos canais de distribuicdo. Nesse caso, ambos 0s
hotéis pertencentes a redes (Hotel A e B) realizam esse acompanhamento
diariamente, verificando quais canais de distribuicdo estdo dando mais
retorno e se existem canais que ndo estdo valendo a pena. Porém, o hotel
independente (Hotel C) por ndo possuir um profissional exclusivo para a

funcdo de RM, ndo realiza esse acompanhamento diariamente.

Em relacdo a implementacdo de técnicas de Revenue Management e
seus resultados, um fato de extrema importancia citado pelo profissional do
Hotel A foi o crescimento em 03 meses de 200% da receita dos hotéis
econdmicos quando comecaram a possuir um RM dedicado exclusivamente

ao hotel. J& os hotéis B e C, por estarem ainda se adaptando as técnicas de
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RM e sua utilizacdo ainda ser nova (03 e 02 anos respectivamente), os

resultados ainda estdo sendo sentidos.
CONSIDERACOES FINAIS

O artigo abordou o assunto de Gestdo de Receitas (Revenue
Management) em hotéis executivos da regido central de Floriandpolis — SC,
buscando mostrar as semelhancas e diferencas que existem nas estratégias
de RM de trés hotéis. Um deles independente, outro pertencente a uma rede
hoteleira nacional e o Ultimo de uma rede internacional. A entrevista foi
realizada de acordo com o0s conhecimentos buscados na pesquisa
bibliogrdfica, visando realizar uma andlise aprofundada das diversas
estratégias, técnicas e acgodes utilizadas pelos trés empreendimentos

estudados.

O presente artigo atingiu o objetivo proposto de analisar como € feita
essa operacdo de RM nos trés hotéis, identificando semelhancas e
diferencas interessantes enfre os mesmos. Algumas dessas diferencas foram

expressivas, frazendo a tona reflexdes importantes.

Alguns pontos que devem ser destacados, € a importancia da formagcdo
académica em Turismo e Hotelaria para um profissional da drea de RM, visto

que todos enfrevistados possuem essa semelhanca entre si.

Porém, um fato que nos mostra que essa drea ainda possui um potencial
enorme para o crescimento profissional € que nenhum dos entrevistados
pOossuUi um curso ou especializacdo na drea de Revenue Management, e
também informaram que uma das dificuldades de se implantar essas
técnicas nos hotéis, € a falta de profissionais qualificados para esse servico.
Portanto, € um setor dos hotéis que possui espaco para gue Nnovos

profissionais se qualifiquem e ocupem essas funcdes o quanto antes.
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Outro ponto que vale a pena ser realcado € que nenhum dos
colaboradores entrevistados comecou sua frajetdria profissional em cargos
comerciais ou da drea de RM. Todos comecaram como recepcionistas e ao
longo dos anos, demonstrando empenho e dedicacdo, foram conseguindo
evoluir dentro da empresa até atingir cargos como Revenue Manager ou

Gerente Comercial.

Também fica evidente algumas vantagens que um hotel de rede possui,
em relacdo as prdticas de RM, perante a hotéis independentes. Com um
profissional  exclusivo um hotel de rede consegue redlizar o
acompanhamento didrio de seus canais de distribuicdo, coisa que um hotel
independente, devido ao acumulo de funcdes dirigidas ao Gerente

Comercial, ndo consegue realizar com tanta frequéncia.

Portanto, fica a sugestdo para que os hotéis independentes invistam na
contratacdo de um colaborador exclusivo e capacitado para a funcdo de
Revenue Manager, com isso, diminui o acumulo de funcdes atribuidas ao
Gerente Comercial e o profissional de RM pode realizar andlises e estratégias

mais profundas.

Um fator limitador da pesquisa foi a dificuldade em conseguir agendar e
realizar as enfrevistas com os hotéis, e a abertura dos mesmos para
disponibilizar as informacdes necessdrias. Como Revenue Management trata
de estratégias, alguns dos hotéis ndo foram acessiveis para responder os

questionamentos realizados.

Sugere-se que sejam readlizadas novas pesquisas com objetivo de
comparar também os resultados obtidos pelos hotéis. Analisando como é
feita a operacdo de RM e como foi a performance desses hotéis no
mercado hoteleiro competitivo, comparando sua ocupacdo, didria média e

receita obtida pelos mesmos.
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