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Resumo

O presente artigo pretende discorrer sobre a necessidade do uso de ferramentas de
identificacao de viabilidade que servirdo ao empreendedor como uma forma de minimizar o
risco de erro ao implantar seu meio de hospedagem, além de criar vantagem competitiva
para seus empreendimentos desde o momento da implantagdo. Neste trabalho sera
analisado o nivel de utilizacdo do benchmarking ¢ da pesquisa de mercado como
instrumentos fundamentais para a certificagdo de que este empreendedor estd em um bom
caminho para a identifica¢do de um “nicho”de mercado.
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Consideracoes Iniciais

Tem-se visto nos ultimos anos em nivel Brasil e em particular na Regido das Horténsias-
RS, formada por Gramado, Canela, Sdo Francisco de Paula e Nova Petropolis, um grande
incremento na oferta de meios de hospedagem, resultando hoje em dia em mais de 260

hotéis, pousadas e similares com mais de 20.000 leitos.
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Causa preocupagdo, porém que este crescimento ¢ antagbénico com a redugdo nos
percentuais médios de ocupacdo, tarifas médias, aumento na oferta de destinos de serra em
nivel Brasil e at¢ um grande niimero de meios de hospedagem disponiveis para venda ou
arrendamento a custos muitas vezes que sequer cobrem os valores construtivos empregados

pelos primeiros proprietarios.

O presente artigo tem origem na dissertagdo de Mestrado em Turismo do autor defendida
na Universidade de Caxias do Sul em Outubro de 2005, intitulada: Perfil e Processo
Empreendedor na Pequena Hotelaria da Regido das Horténsias: Um Estudo Exploratoério-
Descritivo, sob orientagao do Prof. Dr. Carlos Honorato Schuch Santos. Neste trabalho foi
realizada pesquisa junto a 102 estabelecimentos hoteleiros, da Regido das Horténsias,

caracterizada como um dos polos receptores mais importantes no cenario turistico nacional.

Neste trabalho dentre outras analises procurou-se verificar quais ferramentas e métodos este
empreendedor hoteleiro procurou utilizar para se assegurar de que a idéia de um
empreendimento hoteleiro teria sucesso, embassado em conceitos de sustentabilidade

financeira, social, ambiental e cultural.

Dentre estas ferramentas, as que serdo objeto de andlise deste artigo sdo, benchmarking e
pesquisa de mercado. O primeiro como ird se verificar ¢ ferramenta fundamental, ainda
mais na era da informagdo, em um mundo globalizado, onde o acesso as mais variadas
midias poderd subsidiar este empreendedor em relagdo aos principais € mais modernos
modelos de operacdo e gestdo utilizados nos melhores hotéis na categoria onde ele estard
implementando seu negdcio. A segunda ferramenta também ¢ de necessidade indiscutivel
para a defini¢do dos produtos e servigos que serdo implantados no negdcio hoteleiro,
defini¢ao de midias que serdo utilizadas dentre outros fatores que poderdo levar este

empreendimento ao sucesso.

Este artigo estd formatado da seguinte maneira: inicialmente serda apresentada

fundamentagdo tedrica relacionada aos temas, pequena hotelaria, benchmarking e pesquisa



de mercado, apos serdo apresentados os resultados da pesquisa bem como anélise do autor,
quanto a utilizacdo destas ferramentas de identificacao de viabilidade para a implantagdo de

seus empreendimentos hoteleiros pelos empreendedores da Regiao das Horténsias.

Pequena Hotelaria

Segundo a EMBRATUR (2004), considera-se empresa hoteleira a pessoa juridica
constituida na forma de sociedade andnima, ou sociedade por quotas de responsabilidade
limitada, que explore ou administre meio de hospedagem e que tenha, em seus objetivos
sociais, o exercicio da atividade hoteleira. A empresa hoteleira também deve satisfazer as
seguintes condigdes: a) ser administrado por empresa hoteleira; b) oferecer alojamento para
uso tempordrio; c¢) estar enquadrada nas posturas legais, conforme legislagdo; d) respeitar
0s aspectos construtivos determinados; e) ter equipamentos e instalagdes condizentes com a

categoria.

A pequena hotelaria, muitas vezes denominada de pousada afirma Giorgi (2004), representa
um meio de hospedagem, assim como hotéis, albergues, campings, etc. As diferencas
fundamentais encontram-se no tamanho e tipo de acomodacao, bem como no conjunto de
servicos oferecidos. De acordo com o autor, a pousada, de caracterizagdo semelhante a de
hoje, ¢ um conceito antigo, originario na Europa, onde nela os viajantes paravam para
pernoitar. A pousada nada mais era do que a sede de uma fazenda, ou uma instalacdo
residencial onde moravam os proprietarios, dispondo de alguns quartos designados para
hospedar os viajantes. A pousada representava uma fonte extra de renda, sendo
administrada pela propria familia, cujos membros tinham fungdes especificas, ou se
revezavam nas atividades. A maioria das pousadas era auto-suficiente, produzia seu proprio

pao, carne, vinho, frutas, doces, etc.

Inspiradas nas hospedarias, as pousadas sdo a visdo contemporanea daqueles
estabelecimentos em que se pode conjugar o aconchego de um lar a isengdo de tarefas
domésticas. Conforme o SEBRAE (1996), as pousadas representam, na maioria das vezes,

alternativa de hospedagem mais acessivel, sem que isso signifique auséncia de conforto ou



charme, pelo contrario, charme, conforto e personalidade sdo os primeiros pontos nos quais
o empreendedor da area tem investido. As pousadas mais requisitadas tém, em comum, o
respeito as tradicoes da hospitalidade, integradas a modernos conceitos de conforto e

Servico.

O conceito tradicional da pousada vem, no entanto mudando. Em alguns casos, os
proprietarios ndo tém a paciéncia necessaria para lidar com hospedes e contratam um
gerente. O perfil do héspede também mudou, pois muitos ndo mais estdo procurando a
pousada para descanso, mas por lazer ou mesmo trabalho. O conceito atual esta, dessa

forma, se aproximando do conceito de um hotel

Segundo o SENAC (2002), as pousadas podem ser classificadas nas seguintes categorias:

a) pousadas pequenas, de até cinco unidades habitacionais, operadas por uma familia com o
auxilio de um ou dois funciondrios, onde o mais importante ¢ a garantia da sobrevivéncia
dos donos;

b) pousadas médias, de at¢ 20 unidades habitacionais, operadas pelos proprietdrios com
uma equipe de funcionarios, onde ha preocupagdes com a gestdo, o atendimento ao cliente,
a lucratividade, o marketing, etc.; e

c¢) as pousadas consideradas grandes, com 20 UHs ou mais, concebidas, sobretudo, como
investimento e operadas em bases totalmente profissionais, com utilizagdo de servicos de

consultoria especificos para cada etapa da obra, metas e prazos de retorno de capital.

Conforme Andrade, Brito e Jorge (2002), de uma maneira geral, os tipos de hotéis podem
ser definidos:

a) conforme o padrdo e as caracteristicas de suas instalagdes, ou seja, o grau de conforto, a
qualidade dos servicos e os precos; essa € a maneira utilizada pela EMBRATUR e pela
Associagdo Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH), maneira pela qual pretendem
informar, ao publico, os niveis de conforto, os precos e os servigos oferecidos, orientar os
investidores e empresarios, constituir instrumento de politica de incentivo as atividades

turisticas, etc.;



b) conforme sua localizagdo, hotéis de cidade, de praia, de montanha, hotéis fazenda, etc.;
e

¢) conforme sua destinagao: negocios, jogos, lazer, etc.

Todas estas caracteristicas tornam ainda mais importante a questdo do uso de ferramentas
de identificacdo de viabilidade, tendo em vista a cada vez maior oferta quanti e qualitativa
de meios de hospedagem aos mais variados grupos de pessoas e empresas. Com o uso de
tais ferramentas a escolha e defini¢do de publicos se tornard mais segura desta forma,

evitando-se maiores riscos.

Benchmarking

Segundo Camp (1998), o benchmarking ¢ um processo positivo e proativo de se mudarem
as operagdes de forma estruturada para se atingir a maximizagdo da performance da
empresa. O benchmarking, diz o autor, estd baseado na insisténcia de se ver e compreender
ndo apenas a propria empresa, mas também, e mais importante, avaliar constantemente o

seu entorno tendo como finalidade assegurar o sucesso.

O proposito do benchmarking € criar vantagens competitivas. Seus objetivos visam definir
metas desafiadoras a fim de permitir cada vez mais a melhoria constante das atividades.
Trata-se de um processo que busca atender as necessidades exigidas pelo mercado e puxar
para cima os limites das empresas, baseado em experiéncias externas ao invés de apenas

experiéncias internas e parametros passados.



Segundo Kearns (1998), o benchmarking pode ser definido como “o processo continuo de
medicao de produtos, servicos e praticas em relacdo aos mais fortes concorrentes ou em
relagdo as empresas reconhecidas como lideres em seus segmentos”. Aponta ainda Kearns
que as aplicagdes do benchmarking sao infinitas. Supondo porém uma quantidade limitada
de recursos a serem aplicados em projetos de benchmarking, a maioria das empresas
estabelece algumas diretrizes para se determinarem quais funcdes, atividades ou processos
serdo estudados. Ao praticar o benchmarking a maior parte das empresas tem por objetivo

basico analisar os processos para satisfazer suas necessidades especificas.

Segundo Camp (1998), a maioria das aplicagdoes de benchmarking tende a focar atencao na
comparagdo com o melhor do mundo. Porém, esse processo ¢ perfeitamente valido quando
seu objetivo ¢ comparar a empresa em estudo com empresas melhores, mas ndo

necessariamente a melhor, sem com isso perder de vista o objetivo da melhoria.

Pesquisa de Mercado

De acordo com Boyd Jr. e Westfall (1964), a pesquisa de mercado ¢ a coleta, registro e
analise de todos os fatos referentes aos problemas relacionados a transferéncia e venda de
mercadorias e servicos do produtor ao consumidor. Os autores também salientam a
necessidade de delinearem-se dados objetivos e precisos que exijam técnicas especiais para
a coleta e analise de informagao mercadoldgica. Para eles, a pesquisa de mercado pode ser
dividida em duas categorias:

a) pesquisa para descobrir novas oportunidades que possam ser exploradas com sucesso; €

b) pesquisa para descobrir meios mais eficientes de explorar oportunidades conhecidas.

Essas duas categorias ndo sdao mutuamente exclusivas num sentido absoluto, contudo,
servem para salientar as duas situagdes principais em que a pesquisa mercadologica pode

ser util.

Para Livingstone (1982), o termo pesquisa de mercado significa o estudo de uma situagao

do mercado por meio do qual se ultrapassa a informagao simples que chega a empresa



rotineiramente, por exemplo, através dos relatdrios dos vendedores. A pesquisa pode ser
muito informal, podendo ser feita por um executivo ou um vendedor que se afaste de seu
caminho para conversar com alguns conhecidos, ou pode ser altamente formal e
estruturada, envolvendo entrevistas multiplas, processamento das informagdes existentes ou

adquiridas e assim por diante.

Mattar (2000) afirma que a pesquisa de mercado € a investigacao sistematica, controlada,
empirica e critica de dados com o objetivo de descobrir, descrever e verificar a existéncia
de relacdes presumidas entre fatos referentes ao marketing de bens, servigos e idéias e ao
marketing como area de conhecimento da administracdo. Entre os tipos de pesquisas de
mercado mais freqiientemente utilizadas, estdo a pesquisa exploratoria, a pesquisa

descritiva e a pesquisa experimental.

A pesquisa exploratéria visa proporcionar, ao pesquisador, mais familiaridade com o
problema em estudo. Neste caso, a meta ¢ tornar um problema complexo mais explicito ou
mesmo construir hipdteses mais adequadas. Como o nome sugere, a pesquisa exploratoria
procura explorar um problema ou uma situagdo para prover critérios € compreensao.
Segundo Boone e Kurtz (1998), ela simplesmente ¢ utilizada para se descobrir a causa de

um problema.

Para Churchill (1987), a pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem
nela interferir para modificd-la. Pode-se dizer que ela estd interessada em descobrir e
observar fenomenos, procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los. Normalmente

ela se baseia em amostras grandes e representativas.

Finalmente, a pesquisa experimental constitui um tipo de investigacao no qual se manipula
deliberadamente algum aspecto da realidade. Ela ¢ usada para se obterem evidéncias de
relagdes de causa e efeito. De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa experimental
pretende mostrar de que modo ou porque o fenomeno ¢ produzido. Os gerentes de

marketing tomam continuamente decisdes baseadas em relagdes causais presumidas.



Para Marchetti (2000), a escolha do método ideal para a investigacdo pode depender de
varios fatores. Sao eles:

a) definicdo do objetivo em cada pesquisa;

b) escolha das técnicas de pesquisa;

¢) desenvolvimento dos instrumentos de medida;

d) desenvolvimento de um plano de amostragem; e

e) defini¢do do tipo de analise dos dados.

Para o SEBRAE (2003), entre os objetivos da pesquisa de mercado estio:

a) a abertura ou expansao de um negdcio;

b) o conhecimento do perfil do cliente: caracterizacdo dos clientes nos aspectos
quantitativos (potencial de mercado, participagdo da empresa no mercado, etc.) e
qualitativos (estilo de vida, caracteristicas comportamentais, habitos de consumo,
escolaridade, renda, etc);

¢) percepcao da estratégia dos concorrentes e observagao de seus pontos fortes e fracos;

d) andlise dos fornecedores e das empresas de produtos e servicos: sistema de vendas e
distribuicdo; politicas de prego e cobranga; qualidade dos produtos e servigos. O objetivo €
possibilitar, ao empreendedor, a avaliagdo comparativa de seus potenciais fornecedores e, a
partir de certos critérios, definir uma classificagdo para eles a fim de orientar o processo de
compras, ou, se for o caso, de terceirizacao de atividades;

e) dimensionamento do mercado;

f) identificagdo do segmento de mercado mais lucrativo;

g) avaliagdo da performance de seus produtos e servigos; e

h) identifica¢do da quantidade ou volume que o mercado € capaz de absorver e a que pregos

esses produtos poderao ser vendidos.

Em contrapartida, Drucker (2000) afirma que nao se pode fazer pesquisa de mercado para
algo inteiramente novo. A nova empresa, portanto, precisa comegar com a pressuposi¢ao de
que seu produto ou servigco pode encontrar clientes em mercados nos quais ninguém
pensou, para usos que ninguém imaginou quando o produto ou servico foi projetado e que

sera comprado por clientes fora de seu campo de visdo e até mesmo desconhecidos para a



nova iniciativa. Se a nova empresa nao tiver essa preocupacdo com o mercado desde o
inicio, tudo o que provavelmente o empresario criara ¢ o mercado para um concorrente,

escreve Drucker (2000).

Metodologia da Pesquisa

A populagdo deste estudo foi composta pelas empresas hoteleiras dos municipios da Regiao
das Horténsias (Canela, Gramado, Nova Petropolis e Sdo Francisco de Paula) as quais

declararam possuir de 5 até 25 unidades habitacionais (Uhs).

De acordo com os dados fornecidos pelo Sindicato de Hoté¢is, Bares, Restaurantes e
Similares da Regido das Horténsias e pelas Secretarias Municipais de Turismo, a Regiao
das Horténsias conta hoje com uma oferta hoteleira de 262 estabelecimentos hoteleiros.
Destes, foram contatados os 151 estabelecimentos (58%) desse universo de 5 a 25 Uhs,
tendo-se obtido resposta de 102 deles (68%), assim distribuidos:

a) Gramado: 58;

b) Canela: 27;

c¢) Nova Petropolis: 12;

d) Sao Francisco de Paula: 5.

A tarefa de coleta de dados foi realizada com o apoio de um grupo de alunos da disciplina
Fundamentos de Empreendedorismo, do Curso de Tecnologia em Hotelaria da
Universidade de Caxias do Sul. Essa coleta deu-se através de instrumento de pesquisa
contendo 47 questdes abertas e fechadas, sendo estas de multipla escolha e de escolha
variada. Para o agendamento das entrevistas visando a aplicagdo do instrumento, foram
feitos contatos prévios, via telefone e/ou e-mail, com o(s) proprietario(s) dos

estabelecimentos.



Avaliacio quanto ao uso de Benchmarking e Pesquisa de Mercado

Nesta questdo avaliou-se quanto a existéncia de algum modelo (benchmark) de meio de
hospedagem como referéncia para a implantagdo do empreendimento hoteleiro. Dessa
questdo, resultou a informagdo de que 43% tiveram algum tipo de referencial especifico,
contra 48% que ndo utilizaram e 9% que sequer pensaram nessa possibilidade (Figura 1).
Cabe aqui mais uma vez lembrar que a utilidade do benchmarking, conforme Camp (1998),
¢ a criacdo de vantagem competitiva, além de ser esse um processo positivo e proativo de
se mudar as operagdes de forma estruturada para se atingir a maximizagao da performance

da empresa.

Figura 01: Utilizacdo de benchmarking — Fonte: o autor

Ja quanto a pesquisa de mercado, os resultados se mostram mais preocupantes, quando
apenas 15% dos empreendedores responderem que haviam utilizado essa ferramenta para o
planejamento de seu empreendimento (Figura 02). Mais uma vez, aqui esses ‘“hoteleiros”
comportam-se em desacordo com o sugerido pelo referencial tedrico existente quanto a
estudos de viabilidade para este tipo de empreendimento. Apontam os tedricos que a
pesquisa de mercado deve ser uma investigagdo sistematica, controlada e critica de dados,
com o objetivo de descobrir, descrever e verificar a existéncia de relagdes presumidas entre
fatos referentes ao marketing de bens, servigos e idéias e ao marketing como area de
conhecimento da administragdo. Também pode-se citar Drucker (1986), quando afirma que
s6 ndo se pode fazer pesquisa para algo inteiramente novo. Este ndo ¢ o caso do setor

hoteleiro e muito menos do setor hoteleiro da Regido das Horténsias.



Figura 02: Pesquisa de mercado — Fonte: o autor

Conclusao

Pode-se concluir a partir da andlise tedrica deste artigo a importincia da utilizacdo
sistemdtica do maior numero possivel de ferramentas especialmente o benchmarking e
pesquisa de mercado que poderdo contribuir para que o empreendedor realize tanto estudos
de viabilidade quanto a implantacdo de seu meio de hospedagem de forma a gerar uma

vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes ja instalados.

Em um momento que mais de 70% dos meios de hospedagem em funcionamento no Brasil
possuem entre 5 e 25 unidades habitacionais, causa estranheza o fato de ainda termos tao
pouca literatura especializada em negocios hoteleiros com estas caracteristicas. Sendo
assim, cabe ao empreendedor a utilizagdo de ferramentas amplamente utilizadas em outros
ramos de negocios e que poderdo resultar em diferencial na implantagdo de seus

empreendimentos.

A primeira delas é o benchmarking, onde a partir de visitas técnicas, hospedagens
simulagdes de reserva ou mesmo verificagdo de folders, sites, tarifarios, de outros hotéis,
este empreendedor que a mesma pesquisa realizada mostrou ter pouca experiéncia anterior
na area, podera subsidiar seus empreendimentos com bons exemplos, boas praticas,

processos de operagdo e gestdo, que certamente irdo gerar vantagem em seu segmento.

A segunda ferramenta analisada foi a pesquisa de mercado, aqui se verificou a
impressionante marca de 83% dos empreendedores hoteleiros nao realizarem este tipo de

estudo, ainda mais se analisarmos caracteristicas da Regido das Horténsias, tais como,



grande oferta de meios de hospedagem, niveis de ocupacdo pouco homogéneos e
caracteristicas de operacdo e gestdo bastante tradicionais. Entende-se que este tipo de
estudo poderia subsidiar o empreendedor na defini¢do de seus produtos e servigos que

viriam a ser oferecidos, desta forma minimizando em muito os riscos de insucesso.

Espera-se que este artigo venha a ser uma pequena mostra de algumas ferramentas que o
empreendedor hoteleiro possa utilizar, no sentido de minimizar os riscos de insucesso, na
busca de uma permanente vantagem competitiva.
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