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RESUMO

As técnicas de preferéncia declarada tém sido utilizadas em diversas areas como forma
de avaliar as preferéncias dos individuos por produtos e servigos. Constituem-se em técnicas

atuais empregadas para estudos de marketing e transporte.

Conhecendo as preferéncias dos clientes, um hotel tem condigGes de elaborar

estratégias de atracdo mais adequadas as aspira¢des do segmento atendido, investindo em

atributos que mais agregam valor para o consumidor.

A viabilidade da abordagem proposta ¢ demonstrada através de um estudo dos hotéis
quatro e cinco estrelas de Floriandpolis. A pesquisa foi realizada durante os meses de setembro
e outubro de 1995 e identificou os cinco principais fatores que influenciam a escolha de um
hotel pelos turistas. Apés o ajuste do modelo foram dadas sugestSes sobre os fatores e seus

efeitos nos hotéis.



ABSTRACT

Stated Preference techniques have been used in several areas as a way to evaluate
‘people’s preferences for products or services. They are an up-to-date method employed in

marketing and transportation studies.

The knowledge of the factors that influence the customer’s choice and their respective
weights enable the hotel’s manager to invest in products and services that are considered more

important for the market share.

This method has been put into practice in four and five stars hotels of Florianopolis.
The surveys were performed during september and october 1995 and identified the five main
factors that influence the tourists choice. After the model was adjusted, some comparisons

were made and suggestions were given about the factors and their effects on the hotels.



CAPITULO I
1. INTRODUCAO
1.1 - Origem do Trabalho

Historicamente, as empresas tratavam o mercado como uma colegio de compradores
com desejos e necessidades semelhantes. Com a intensificagdo da concorréncia, esse
contexto modificou-se, o lucro diminuiu e a necessidade de diferenciar produtos e segmentar

mercados tornou-se eminente (KOTLER, 1979).

As organizagSes comegaram a compreender a releviancia de prestar servigos
adequados as aspiragdes dos consumidores. O cliente tornou-se mais exigente. O fator
qualidade deixou de servir como um diferencial, passando de vantagem competitiva a

requisito basico para a sobrevivéncia de qualquer negocio.

Hoje, as expectativas dos clientes precisam chegar rapidamente ao planejamento da
empresa. E preciso estar constantemente coletando dados de mercado. Segundo CARDOSO

(apud ANGELI 1991, p.13) o planejamento consiste no " processo de distribui¢do 6tima dos



recursos € dos meios, tendo em vista os objetivos dados". O enfoque no mercado tem que ser

continuo.

Diante desta realidade, cabe as empresas concentrarem esforgos para estarem em sintonia
com os anseios dos consumidores, procurando adequar sua oferta de produtos e servigos as
preferéncias da clientela. ALBRECHT e BRADFORD (1992) destacam que s6 chegardo a década

seguinte aquelas empresas que tiverem o habito de conhecer a mente dos clientes.

| No setor hoteleiro conhecer bem o mercado também é uma exigéncia para sobreviver a
longo prazo. Para CASTELLI (1991, p.16) “E o cliente quem determina o sucesso ou fracasso de
uma empresa. Seus desejos e necessidades ndo podem mais ser ignorados. O dirigente hoteleiro
deve adequar sua oferta as exigéncias dos clientes, mantendo, desta forma, sua empresa sempre

competitiva”.

Geralmente, o leque de clientes que frequentam os hotéis é muito amplo. S3o turistas,
homens de negdcios, idosos, criangas. Cada uma destas categorias possui necessidades que lhes
sdo peculiares. Por exemplo, o turista quer mudar de ambiente, ndo trabathar, conhecer outras
pessoas e atrativos, 0 homem de negdcios deseja obter do hotel facilidades de trabalho, rapidez
nos servigos; a crianga quer espago para brincar e atividades recreativas e o idoso almeja

tranquilidade, clima aconchegante e alimentag@o adequada.

O produto hoteleiro compde-se de varios insumos: edificagio, apartamento, restaurante,
servigos, eventos, etc. Cada insumo merece um cuidado especial tanto no que diz respeito a

satisfagdo que pode proporcionar ao cliente, quanto na diferenciagéio frente a concorréncia.

Para garantir sua sobrevivéncia, o estabelecimento hoteleiro deve procurar superar as

expectativas dos consumidores. Em um ambiente competitivo é fundamental diferenciar-se de



seus concorrentes, sendo que o conhecimento das preferéncias dos consumidores indica a diregéo

a ser seguida.

"No mundo modemno, a empresa hoteleira ndo pode ser simplesmente con-
siderada como a indiistria do sono € nem o hoteleiro como o comerciante
do sono. O Hotel e o hoteleiro devem, hoje em dia, adotar uma nova pos-
tura mercadologica. O Hotel comercializa uma gama enorme de produtos
que devem adequar-se, constantemente, as necessidades dos hospedes, ne-
cessidades estas que estdo em continua mutagio"

(CASTELLI, 1984, p.7)

As empresas hoteleiras precisam abandonar velhos paradigmas, geralmente centrados no

produto, e incorporar novos que focalizam o cliente em primeiro lugar (CASTELLI, 1994).

Este trabalho foi realizado com a inteng@io de fornecer subsidios ao processo de tomada de
decisGes na area hoteleira e fornecer informages sobre as preferéncias dos clientes, possibilitando

ao hotel considerar a opinido dos consumidores em suas decisGes de investimento.
1.2 - Objetivos do Trabalho

O objetivo geral do trabalho consiste em identificar e ponderar os fatores que motivam a

escolha de um hotel através da aplicagdo das técnicas de preferéncia declarada.

Como objetivos especificos tem-se:
- investigar os principais aspectos referentes as técnicas de preferéncia declarada,
- elaborar um experimento de preferéncia declarada adequado ao problema em
questdo;
- identificar o perfil do segmento estudado;

- determinar os atributos que mais agregam valor para os usuarios dos servigos



hoteleiros;
- modelar e analisar o comportamento dos clientes dos hotéis quatro e cinco
estrelas localizados no centro de Floriandpolis;

- sugerir uma configuragio de hotel mais adequada as preferéncias dos clientes

1.3 - Justificativa do Trabalho

A hotelaria ¢ um produto do setor turistico que, por sua vez, é uma das atividades que
mais cresce mundialmente, empregando um em cada quinze trabathadores (RUSCHMANN,
1991). De acordo com WAHAB (1977), o turismo forma exportagdes invisiveis, e seus beneficios
podem ser verificados na vida econémica, politica e cultural da comunidade. Segundo BACAL
(apud  RUSCHMANN, 1991, p.35), como turista " (...) entende-se todas as pessoas que se
afastam de sua morada permanente, com inten¢8o de retorno, sem distingio de seus motivos ou

finalidades".

O hotel ¢ um elemento fundamental i infra-estrutura turistica de uma localidade. E um dos
componentes que contribuem para o €xito do turismo em um pais ou regio. Para RUSCHMANN
(1991), é um elemento que por si s6 ndo gera fluxos turisticos, porém a sua falta ou defici€ncia
pode impedir a formagdo de tais fluxos. Uma de suas caracteristicas mais marcantes é o fato de
tratar-se de um produfo imaterial, cujo residuo é um experiéncia vivencial, nio podendo ser

avaliado da forma tradicional, através de seu tamanho, peso, cor, etc. (RUSCHMANN, 1991).

Outro aspecto inerente & maioria dos hotéis é a sazonalidade, ou seja, a variagdo nas suas
taxas de ocupa¢do ao longo do ano. A investigagdo das caracteristicas da demanda fornece
subsidios para que as diferencas no nivel de ocupagéo sejam amenizadas pela oferta de elementos

que conquistem a lealdade dos consumidores.



Um instrumento eficaz para conhecer os consunﬁdores ¢ a pesquisa mercadologica, ou
seja, a coleta, registro e analise de todos os fatos referentes aos problemas relacionados
transferéncia e venda de mercadorias e servicos do produtor ao consumidor” (BOYD e
WESTFALL, 1987). Através da pesquisa de mercado, podem ser obtidas informagdes que

orientam a tomada de decisdo frente 2 demanda que se pretende atingir.

As técnicas de preferéncia declarada, trabalhando com cenéarios hipotéticos, permitem
identificar os atributos, ou seja, as caracteristicas de produtos e servigos mais preferidos pelo
segmento atendido, inclusive aqueles n3io disponiveis no mercado. A identificagdo das’
preferéncias dos consﬁmidores orienta as decisdes, uma vez que fornece informagdes a respeito da

importéncia relativa atribuida pelos consumidores aos atributos oferecidos.

Conhecendo as preferéncias dos clientes, um hotel tem condiges de elaborar estratégias
de atragio adequadas as aspiragdes do segmento atendido, investindo em atributos que mais

agregam valor para o consumidor.
1.4 - Estrutura do Trabalho

O capitulo 1 apresenta o tema da pesquisa e estrutura do trabalho. Nele sdo descritos a

origem, objetivos, justificativa do trabalho e estrutura.

No segundo capitulo faz-se uma revisdo dos principais aspectos das técnicas de preferéncia

declarada.

O terceiro capitulo apresenta as caracteristicas e classificagio do setor hoteleiro e discute a

aplicago das técnicas de preferéncia declarada neste setor.



No quarto capitulo, uma aplicagio pratica ¢ realizada. Esta aplicagio tem como area de

estudo o setor hoteleiro de Florianopolis.

Os resultados obtidos sdo apresentados no quinto capitulo. - Neste capitulo sdo

desenvolvidas analises e simulagdes.

Finalmente, no capitulo seis apresentam-se as conclusdes e recomendag3es referentes a

pesquisa realizada.



CAPITULO II

2. AS TECNICAS DE PREFERENCIA DECLARADA (SP)
2.1 - Introducio

As técnicas de preferéncia declarada surgiram como uma alternativa as técnicas
tradicionais de analise de preferéncia, denominadas técnicas de preferéncia revelada. As
abordagens tradicionais para previsio de comportamento e anilise de preferéncia utilizam,
fundamentalmente, técnicas de preferéncia revelada, que se baseiam em dados obtidos por

observagdes diretas ou questionamentos sobre situagGes reais.

Segundo SENNA (apud FREITAS, 1995, p.31), existem dois argumentos principais para o

uso das técnicas de preferéncia declarada face aos de preferéncia revelada:

“ - Especificagdo do modelo: em preferéncia revelada considera-se o comportamento
experimentado ou real, e entdo infere-se as relagdes que justificam determinado comportamento.
Todavia, pode-se ndo conseguir medir todos os fatores que motivaram ou restringiram o

comportamento;



- Estimagdo estatistica: em preferéncia revelada tem-se pouco controle sobre a

distribui¢do dos dados.”

JONES (1991) acrescenta que as técnicas de preferéncia declarada apresentam
caracteristicas especiais, que permitem superar algumas limitagdes inerentes a abordagem

tradicional. Entre essas caracteristicas, pode-se citar:

- possibilidade de analisar cenarios hipotéticos, incorporando situagdes que ndo integram o
conjunto atual de alternativas;
- a multicolinearidade entre os atributos pode ser evitada ou minimizada;

- os atributos que nio séo facilmente quantificados, podem ser incorporados na analise.

O fundamento conceitual dos métodos de Preferéncia Declarada reside na teoria da
Demanda do Consumidor (LOUVIERE, 1994). Segundo esta teoria, a fim de atingir seu objetivo,
a maximizag3o da utilidade ou satisfagdo para um dado nivel de renda monetaria, a unidade de
consumo (individuo ou familia), deve ser capaz de comparar orgamentos ou certas alternativas de

mercadorias, e determinar sua ordem de preferéncia (FERGUSON, 1989).

De acordo com o trabalho de LANCASTER (apud FREITAS, 1994), a utilidade do
consumidor para um bem pode. ser decomposta em utilidades separadas referentes as
" caracteristicas ou beneficios daquele bem. Esta visio decomposicional do processo de formagdo
da utilidade do consumidor tormnou-se amplamente aceita como uma aproximagdo do

comportamento de mercado dos consumidores.

Supde-se que cada individuo tenha uma fungdo preferéncia definida com as seguintes
caracteristicas (FERGUSON, 1989):



a) A funcio preferéncia estabelece um conjunto ordenado de preferéncia para cada
orgamento concebivel ou cesta de mercadorias;

b) Para qualquer duas cestas A e B, a fung#io preferéncia indica se o consumidor prefere A
aB, B a A, ou o consumidor ¢ indiferente a essas duas alternativas;

c) Considerando trés cestas A, B e C. Preferindo-se A a B, e B a C, A deve ser preferivel
aC.

No processo de escolha, os consumidores desenvolvem regras de avaliagdo que enfatizam
certos atributos a despeito de outros. Eles também formam crengas e percepgdes sobre quais
produtos ocupam quais posi¢des de atributos. Essas regras de avaliagio dos consumidores ddo
origem as fungdes utilidade ou de preferéncia. Os consumidores formam preferéncias por

produtos baseados em crengas sobre caracteristicas ou atributos (LOUVIERE, 1994).

2.2, Conceituacio

Para MORIKAWA (1989) as técnicas de preferéncia declarada englobam todo tipo de
julgamento de preferéncia em situa¢3es hipotéticas. As técnicas baseiam-se em uma avaliagdo

global do consumidor sobre alternativas hipotéticas representadas por um conjunto de atributos.

BATES (1991), define preferéncia declarada como um conjunto de técnicas que estimam
fungdes utilidade com base nas preferéncias individuais dos respondentes para um conjunto de
alternativas. Assume-se que os individuos escolhem uma combinagio de produtos que maximize
sua utilidade. A funcdo utilidade expressa, matematicamente, o valor alocado por um ou mais

individuos ao produto.

GREEN e SCRINIVASAN (apud SHELDON, 1991) conceituam preferéncias declaradas
como métodos decomposicionais que estimam uma estrutura de preferéncias dos individuos,

através de uma avaliagio global sobre um conjunto de alternativas pré-especificadas em termos de
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niveis de diferentes atributos. A técnica decomposicional possibilita estimar um conjunto de
utilidades-parte, isto €, a utilidade de cada atributo, a partir de alguma avaliagdo subjetiva de

alternativas, dada uma regra composicional (ex: regra aditiva).

A partir do exposto, conclue-se que preferéncia declarada consiste em um conjunto de
técnicas adotadas com a finalidade de identificar as preferéncias dos individuos em uma dada
situagdo. As técnicas lidam com situagdes hipotéticas onde, com base em entrevistas, consegue-se

expressar a forma de escolha dos respondentes através de uma fung3o utilidade.
2.3 - A funcio utilidade

O conceito de utilidade é adotado para representar a atratividade das alternativas
elaboradas no experimento. Segundo FERGUSON (1989), a utilidade representa a satisfagdo ou

beneficio que um individuo percebe quando consome seus recursos em diferentes bens e servigos.

O analista deve procurar identificar todas as variaveis (atributos) que influenciam no
processo de escolha de um determinado produto ou servico. Uma vez identificadas, deve-se
especificar como estas se combinam para influenciar na decisio (FREITAS, 1995). Para tanto,
torna-se necessario desenvolver uma formulagio matematica que combine as varidveis ou
utilidade-parte em uma utilidade global que represente a forma de escolha dos individuos.
Supde-se que os individuos empregam, implicitamente, um modelo linear de utilidade, onde a

combinagio dos atributos é aditiva (KROES, 1991).

A funcdo utilidade de uma alternativa tem, normalmente, a seguinte representacao:
Uj=Vj+Ej 2.1
Onde:

Uj = utilidade da alternativa j.
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Vj = parcela deterministica da fung3o utilidade da alternativa j.

Ej = parcela aleatéria da fungdo utilidade da alternativa j.

A parcela deterministica da fungio utilidade pode ser representada por uma fungio

matematica do tipo:

Vi=£f(X,8) (22)
Onde:
X = vetor de atributos {X1, X2...Xn};

B=  vetor de parametros a ajustar { 81, 82,... Bn};

Cada variavel X representa o atributo relacionado & alternativa em questdo, e sua influéncia
relativa pode ser percebida pelo coeficiente B respectivo. Para modelar a parcela deterministica da
fungfo utilidade é necessario medir, quantitativamente, as preferéncias dos individuos através de /

pesquisas de mercado.

A teoria da Utilidade Randomica, origem da parcela aleatéria da fungdo utilidade, foi,
primeiramente, apresentada por THURSTONE (apud LOUVIERE, 1994). A inclusio de um
componente randdmico na funcio utilidade é justificada pelo fato dos individuos exibirem
inconsisténcia em sua conduta ou levarem em consideragio fatores que ndo sio percebidos pelo

investigador.

Assim, Uj ¢ a utilidade da alternativa j, Vj é o componente observavel ou explicavel e Ej

¢ o componente randdmico ou ndo explicavel.

O que interessa ao analista é descobrir a probabilidade do consumidor escolher

determinado produto, o que corresponde a uma equagio do tipo:



12

P(/C) = P ((Bxj + Ej) >(Bxi + Ei)) @3)

onde todos os termos sdo previamente definidos, exceto P(j/C) que é a probabilidade de escolha

do produto j, de um conjunto C de produtos oferecidos.

A equagdo 2.3 implica em que a probabilidade do consumidor escolher produto j, seja a
probabilidade do componente sistematico e seu erro associado para a alternativa j ser maior do

AN

que os componentes sistematicos e erros associados de todos os outros produtos oferecidos.

A probabilidade de escolha € apresentada como um modelo de utilidades aleatério. O
objetivo € estimar o coeficiente B associado a cada atributo, que se hipotetiza explicar o

comportamento do consumidor (FREITAS, 1995).
2.4 - Preferéncias Declaradas versus Preferéncias Reveladas

Como ja referenciado, existem duas técnicas principais para a determinagio das

preferéncias dos individuos: preferéncia declarada e preferéncia revelada.

A metodologia de preferéncia declarada lida essencialmente com situagdes hipotéticas ou

situagdes onde preferéncias ou escolhas nio podem ser diretamente observadas ou medidas.

A abordagem de preferéncia revelada, por outro lado, baseia-se em dados obtidos por
observagdes diretas ou através de questionamentos sobre situagdes reais. Para JONES (1991), os
dados de preferéncia revelada sdo considerados uma ferramenta apropriada para derivar utilidades,

porém apresentam algumas limitagdes:
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- pode ser dificil obter variagio suficiente nos dados de preferéncia revelada para examinar

todas as variaveis de interesse;

- as correlagGes entre varidveis de interesse (ex: tempo de viagem e custo) torna dificil a
estimativa dos parametros;

- métodos de preferéncia revelada nio podem avaliar diretamente a demanda sob
condigGes que ainda nio existem.

- necessidade de pesquisas muito amplas;

- dificuldade de obter informages sobre as alternativas rejeitadas.

JONES (1991) destaca que, em preferéncia declarada, sio definidas as variaveis de
interesse e niveis de atributos, onde as pessoas fazem julgamentos com base nesses fatores
isolados, assumindo que os demais permanecem constantes. Com esta técnica, 0 modelo tem
condi¢des de medir corretamente a importincia de cada varidvel no experimento. Deve-se ter o

cuidado, porém, de ndo omitir no experimento fatores significativos na tomada de decis3o.

O autor alerta, oportunamente, que, em preferéncia revelada, pode niio ser possivel
diferenciar os efeitos de duas varidveis na escolha, porque na amostra elas variam juntas
(colinearidade). Em preferéncia declarada, pelo fato das varidveis serem apresentadas

independentemente, os efeitos separados de cada atributo podem ser estimados.
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A TABELA 2.1 sumariza as vantagens e desvantagens dos dois métodos, mostrando que

esses s@0 complementares.

TABELA 2.1 - Comparag@o entre o método de preferéncia declarada e preferéncia

revelada
PREFERENCIA DECLARADA PREFERENCIA REVELADA
Baseado em comportamento hipotético - Baseado em comportamento observado
Conjunto de escolhas especificado Conjunto de escolhas ambiguo
Atributos livres de erros de medidas mas Atributos sujeitos a erros de medidas
sujeitos a erros de percepcao
Regibes dos niveis dos atributos podem ser As regides dos niveis dos atributos sdo
estendidas limitadas
Correlagdes entre os atributos podem ser Atributos podem ser altamente
evitadas ou minimizadas correlacionados
Facilidade em incorporar atributos de dificil | Dificuldade em incorporar atributos de dificil
mensuracao mensuracao
Fomece informagdes relevantes sobre Nio pode fornecer informagdes diretas sobre
alternativas ndo existentes novas alternativas
Pode trabalhar com qualquer indicador O indicador de preferéncia € a escolha
razoavel de preferéncia

Fonte: (MORIKAWA, 1989)
2.5 - Breve Desenvolvimento das técnicas de preferéncia declarada

DAVIDSON (1991) ressalta que, na década de 60, os métodos de preferéncia declarada
eram utilizados apenas como um complemento dos métodos tradicionais (preferéncia revelada -
RP). O seu uso restringia-se a medi¢do de variaveis subjetivas, que eram incorporadas em um

modelo de escolhas de preferéncia revelada.

Nos anos 70 desenvolveram-se métodos de preferéncia declarada buscando conhecer as
preferéncias dos entrevistados a respeito de uma série de alternativas (com variaveis objetivas e
subjetivas) e verificar a disposi¢do dos consumidores de pagar por melhorias nos produtos ou nos

servicos (DAVIDSON, 1991).
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Na década de 80 ocorreu uma nova evolugio no campo de aplicagio do método.
Passou-se a adota-lo para estimar modelos de preferéncias, fazer previsdes, etc. A partir de 1982,
o valor conferido as técnicas de preferéncia declarada para obter preferéncias tornou-se mais

evidente com o crescente nitmero publicagdes especificas na area (DAVIDSON, 1991).

Atualmente, as técnicas de preferéncia declarada sdo largamente utilizadas em estudos de
marketing na maioria dos setores industriais ¢ comerciais. Entre as principais aplicagdes do

método, pode-se citar:

- teste de novos servigos ou de modificagdes nos atuais;

- estimagfio da elasticidade da demanda para varios atributos;
- analise de mercado e previsoes;

- pesquisa e desenvolvimento de novos produtos;

- estudos de planejamento para organismos governamentais.

A titulo de ilustragdo, serfio relacionados alguns trabalhos recentes que aplicaram as

técnicas de preferéncia declarada em diferentes setores comerciais e industriais.

NOVAES ¢ CARVALHO (1994,1996) desenvolveram um modelo para o sistema de
transporte rodoviario de passageiros (linha Florianopolis-Blumenau em Santa Catarina), onde a

fungdio utilidade incorporava tarifa associada com renda, tempo de viagem e nivel de conforto.

FRIEDSTROM e MADSLIEN (1994) aplicaram os métodos para industrias atacadistas
norueguesas, desenvolvendo um processo de escolha entre transporte de mercadorias, por conta
propria ou por frete. Na analise foram incluidos fatores como tempo, pontualidade e seguros

contra danos.
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BASTOS (1994) utilizou Preferéncia Declarada com o objetivo de incorporar no
planejamento educacional da rede escolar de Florianopolis, as preferéncias dos trés grupos

envolvidos no processo: sociedade, educadores e gestores.

EFRON (1994) desenvolveu um estudo sobre as preferéncias dos turistas que chegam a

praia de Camboriu-SC, quanto aos fatores que motivam a escotha do estabelecimento hoteleiro.

BRUINSMA e PRIETVELD (1996) utilizaram preferéncia declarada para medir a
importéncia relativa dos fatores de localizag&o para o desenvolvimento econdmico da regido leste
da Holanda. Foi apresentado um questionario aos empresarios da regiio com diferentes
combinagdes de pares de fatores. Cada entrevistado tinha que dar sua preferéncia dentre um
conjunto de cinco pares. Os fatores considerados mais importantes foram: pregos praticados e
subsidios oferecidos, distincia das rodovias, distincia dos clientes/fornecedores e distancia de uma
grande cidade. Os fatores considerados menos importantes foram a distincia de uma estagio de

trem e a frequéncia de servigos de 6nibus.
2.6 - Etapas de Aplicacio das técnicas

JONES (1991) define a existéncia de cinco etapas principais no estudo de preferéncias
declaradas:

a) Defini¢io do método da entrevista,

b) Sele¢do da amostra;

c) Analise da forma e complexidade do experimento;

d) Defini¢do da medida de escotha;

¢) Anilise dos dados.



17

Existem trés métodos para realizagdo de entrevistas: face a face, questionario auto

explicativo, ou 0 método misto (JONES, 1991).

As entrevistas face a face t€m a vantagem do entrevistador poder explicar o que esta sendo
requerido. Além disso, uma alta taxa de resposta é assegurada, embora as entrevistas tenham um
custo bastante superior em comparagio com as realizadas através do questionario auto

explicativo.

O questionario auto explicativo apresenta as desvantagens da necessidade de simplificar os

exercicios de preferéncia declarada, caréncia de controle de qualidade e baixa taxa da resposta.

No método misto o material é enviado ao respondente, mas as entrevistas sdo conduzidas
por telefone. A taxa de resposta, geralmente, é maior que a obtida através do questionario auto-

explicativo, porém seu custo ¢ mais elevado.
2.6.2 - A selecio da amostra

A sele¢@o dos entrevistados deve ser feita com muito cuidado, de modo que as respostas
obtidas possam ser consideradas “tipicas” da populagdo. Depois de selecionar os individuos para
as entrevistas, o investigador deve preocupar-se em obter informagdo precisa da parte deles e
interpreta-la corretamente. E necessario compreender os fatores que influenciam as respostas

dadas as suas perguntas (BOYD, 1989).
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2.6.3 - A anilise da forma e complexidade do experimento

Definir a forma e complexidade do experimento significa tomar decisdes com respeito a
quais atributos devem ser incluidos na pesquisa e definir os seus niveis. A inclusio de mais
atributos no experimento garante que um conjunto maior de fatores sejam considerados no
modelo. Quanto mais niveis s3o usados, melhor sera a avaliago das respostas. " Todavia, com o
acréscimo do nimero de atributos e niveis, a complexidade da tarefa para o respondente pode
subir desproporcionalmente e rapidamente torar-se de dificil controle” (JONES, 1991, p. 8). De
acordo com MORIKAWA (1989), na maioria dos casos, o niumero de atributos ¢ limitado entre

trés e seis.

Quanto mator o numero de atributos e niveis, maior serd o numero total de alternativas. O
experimento fatorial completo que contém todas as combinagBes possiveis, dificilmente ¢
utilizado, tendo em vista que os entrevistados podem avaliar um numero limitado de alternativas
a0 mesmo tempo. A solugdo é adotar o experimento fatorial fracionario, em que somente uma

selecdo de alternativas possiveis ¢ apresentada aos entrevistados. (MORIKAWA, 1989)

Para facilitar a formagdo de todas as alternativas possiveis para o experimento, sugere-se a
utilizacdo de um esquema proposto por RIBEIRO (1995) onde cada ponto no diagrama
representa uma alternativa. O conjunto de pontos representa o conjunto de alternativas. Como
exemplo vamos selecionar o ponto superior e a esquerda do diagrama. Esta alternativa compde-se
de restaurante nivel 0, instalagiio nivel 0, localizagio nivel -1, prego nivel -1 e servigos gerais

nivel -1.
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2.6.4 - A defini¢iio da medida de escolha

Para MORIKAWA (1989), os individuos podem ser solicitados a indicar suas preferéncias
de duas formas: néo-métricas (ordenag3o, escolha e comparagdo aos pares) e métricas (avaliagdo,

classificagio).

No processo de ordenagdo pede-se ao entrevistado que rearranje um conjunto de opgdes,
apresentadas sob a forma de cartdes, da mais preferida para a menos preferida. Neste caso, deve-
se ter cuidado com o nimero de cartdes a serem apresentados, a fim de ndo sobrecarregar o

respondente.

Quando o entrevistado escolhe apenas uma alternativa, trata-se do processo de escolha. Na
comparagiao aos pares, o respondente escolhe entre duas alternativas varias vezes, o que pode

cansar o entrevistado, tornando as respostas pouco consistentes.

Nas medidas métricas, solicita-se ao entrevistado para localizar cada alternativa dentro de
uma escala métrica, de acordo com a sua preferéncia. Apesar dessas medidas conterem mais
informagdes, sdo consideradas menos confiaveis devido a habilidade limitada dos respondentes em

quantificar preferéncias.
2.6.5 - A analise dos dados
A analise dos dados de preferéncia declarada tem o objetivo de decompor a preferéncia

global dos individuos em utilidades-parte. O objetivo é estabelecer o efeito relativo de cada

atributo sobre a utilidade global, com base na escolha feita pelos respondentes (NOVAES, 1995).
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De acordo com DAVIDSON (1991), as duas metodologias mais usadas na anilise de
dados para o levantamento de preferéncias declaradas sdo:

a) Analise de Regress3ao Miiltipla;

b) Modelos de Escolha Discreta.

O método de Analise de Regressdo Miiltipla requer dados de avaliagdo. O modelo estima
uma fungdo utilidade que melhor explica o conjunto de escolhas feitas pelo entrevistado
(DAVIDSON,1991). O principio utilizado para obten¢do de utilidades-parte é o de minimos
quadrados.

Os modelos de Escolha Discreta sdo modelos probabilisticos desagregados (estuda o

comportamento de cada individuo separadamente) que tem como forma usual 0 modelo Logit.
2.6.5.1 - Estimaciao de modelos de escolha discreta com ordenacio de dados

Uma gama de modelos de probabilidade de escolha discreta podem ser formulados,
dependendo da distribuicdio assumida para o componente randomico. Porém, a modelagem da
estrutura de decisdo dos usuarios ou compradores ¢ normalmente feita com base no modelo Logit,
que assume a distribuigdo Gumbel (LOUVIERE,1994). O modelo pode tratar qualquer tipo de
medida de preferéncia: avaliagdo, ordenagiio e escolha. Experimentos com dados ordenados

podem ser analisados através da-forma logit explodida.

Para estimar um modelo de escolha discreta, a partir de dados ordenados, deve-se
identificar a relagio correta entre ordenagdo e probabilidade de escolha. De acordo com o
teorema de ordenagiio de escolha de LUCE e SUPPES (apud MORIKAWA, 1989), verifica-se

que a tarefa de ordenagdo é estabelecida em termos de probabilidade de escolha, onde uma
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observagdo de J alternativas ordenadas, pode ser explodida em J-1 observagdes de escotha,

estatisticamente, independentes.

Assim, a ordenagdo de J alternativas é equivalente i seguinte sequéncia de escolhas
independentes: uma alternativa classificada em primeiro lugar ¢ preferida sobre todas as demais, a

segunda ¢ preferida a todas exceto a primeira, e assim por diante.

P(1,2...J) = P(U/{1,2.. J})* PQ/23..Jh* .. PO-V-1..33) = ] P GG, - (2.9)

J=1

A probabilidade de escolha P (§/{ j, ..., J}), pode ser representada como um modelo de

utilidades aleatorio:

exp(i (B'xjn)) (2.5)
T exp ((Bxi))
Fj

= parimetro de escala positivo, com variagdo entre zero e um, sendo usualmente

normalizado e igual a um.

O fator de escala p ¢ um indicador da congruéncia entre os dados da pesquisa de
preferéncia declarada com os dados de preferéncia revelada. Quanto mais préximo de zero estiver

este coeficiente, maior o desacordo entre as preferéncias e a¢des dos individuos.

Para ajustar o modelo proposto adota-se a estimagio da maxima verossimithanga
(NOVAES, 1995). O objetivo ¢ determinar 8’= {81, 82,... Bn} que torne maxima a fungdo de
verossimilhanga. A  log-verossimilhanga para este tipo de observagdo, é igual a J-1 log-

verossimilhancas das escolhas:
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J1
InP(1,2...,7) =3 InP(/{j, ..., I}) (2.6)
=1
P(1,2..0)= probabilidade de observar a ordem de classificagio da alternativa 1,

sendo preferida a alternativa 2, e assim por diémte
PG/{j, ... 1= probabilidade da alternativa j ser escolhida a partir do conjunto de

alternativas {j, ..., J}

Assim para N observagbes de dados, a fungdo de Log-verossimithanga L(B) para um

modelo Logit explodido é:
J-1 N J
LB =% £ [Bxin-Iny exp(Bxin)] 27
1 =t =

No modelo apresentado a fungio de log-verossimithanca € um somatério das log-

verossilhanga do modelo logit multinomial de todas as decomposi¢des dos dados expandidos.
2.6.5.2 - Medidas de descmpenho do modelo

Como medidas de desempenho do modelo realizam-se os testes qui-quadrado e t de
student. O primeiro tem por objetivo testar a hipétese nula onde todos os coeficientes do modelo
sdo iguais a zero. O segundo é aplicado para testar a hipotese de nulidade de cada um dos
coeficientes separadamente. Além disso, uma anlise do sinal dos coeficientes pode ser realizada,

de forma a verificar sua coeréncia com a codificacdo adotada para os niveis dos atributos.
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CAPITULO 111

3. TECNICAS DE PREFERENCIA DECLARADA NO SETOR HOTELEIRO

3.1 - Introducio

A hotelaria constitui um dos elementos essenciais da infra-estrutura turistica de uma
regido, sendo um dos suportes basicos ao desenvolvimento turistico de um pais (CASTELLI,

1994),

No ano de 1995, a industria do turismo registrou no Brasil um faturamento de 2,3 bilhoes
de dolares. As proje¢Ses indicam que os negdcios com turismo deverdo chegar a um faturamento

mundial de 7,9 trilhdes de dolares no ano 2000 (EXAME, jul/96)

Calcula-se que mais de 300 hotéis e complexos turisticos serdo erguidos até o ano 2000,

perfazendo um investimento total de 10 bilhdes de d6lares (EXAME, jul/96).

Este capitulo apresenta as principais caracteristicas/peculiaridades do setor hoteleiro e
propde a utilizagio de técnicas de preferéncia declarada, de modo a ampliar o conhecimento sobre

este mercado.
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3.2 - O produto hoteleiro

O produto hoteleiro esta, intrinsicamente, ligado ao produto turistico; ambos apresentam
caracteristicas que os individualizam e diferenciam de produtos da industria, comércio e, até de
outros servicos (RUSCHMANN, 1991). KRIPPENDORF (apud RUSCHMANN, 1991) aponta
certas singularidades do turismo, que podem ser diretamente atribuidas aos hotéis:

a) Bem de consumo abstrato e intangivel, pois os consumidores ndo podem vé-lo
antes da compra,

b) O consumidor s6 pode avaliar o produto ap6s sua utilizaggo;

c) Presenga da clientela no local da produgdo. O elemento que se desloca é o con-
sumidor e ndo o produto;

d) Impossibilidade de estocagem,;

e) O fator sazonalidade, que provoca a ociosidade dos recursos nos periodos de baixa
temporada;

f) A instabilidade da demanda, que sofre influéncias das véﬁacées de renda, escolha da
destinagdo, moda, situagdo politica do nicleo receptor, etc;

g) Demanda heterogénea. Os consumidores do produto hoteleiro se diferenciam quanto a

fatores econOmicos, sociais, culturais, politicos e legais.

Além destas caracteristicas, verifica-se que a empresa hoteleira, comparada com outras
empresas, estd menos propensa & automatizag@o, pois o tratamento pessoal faz parte essencial da
prestacdo dos servigos hoteleiros. Ela ocupa pessoas para desempenhar atividades em todos os

setores (CASTELLI, 1991).
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3.3 - Classificaciio do produto hoteleiro

O hotel é uma empresa de prestaggo de servigos, considerado como um elemento essencial
da infra-estrutura turistica de qualquer localidade, sendo um dos suportes basicos para o

desenvolvimento turistico de um pais.

Com o intuito de estabelecer uma padronizagio na qualidade dos servigos oferecidos, os
orgdos internacionais de turismo classificam os hotéis segundo algumas de suas caracteristicas. Tal
agdo tem por objetivo contribuir para que os clientes encontrem a qualidade prometida

antecipadamente.

Existem, basicamente, quatro tipos de identificag3o para classificagdo dos estabelecimentos
hoteleiros (EFRON, 1994):

- por numeros: 1%, 2* e 3* categoria

- por letras: AB,C "

- misto: A1, A,B

- por simbolos: estrelas

Atualmente, a classificagdo por estrelas é a mais adotada em todo o mundo, de modo que a
apresentagdo das categorias de hotéis existentes tera por base esta classificagio, como se pode

observar:

a) Hotel cinco estrelas:

- entrada principal coberta e de facil acesso;
- entrada secundaria para empregados e mercadorias;
- cabines telefonicas;

- lojas para souveniers,
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- sanitarios para ambos os sexos;

- elevadores sociais e de servigo;

- sala de estar;

- restaurantes e bar climatizados;

- sala de conferéncias para mais de 150 pessoas,

- garagem com capacidade para 40% dos alojamentos;

- areas de lazer;

- dependéncias para o pessoal de servigo;

- telefone indivivual,

- alojamentbs com ar-condicionado, e area minima de 18 m?

- sanitarios com 7 m2,

b) Hotel quatro estrelas: mesmas caracteristicas do anterior, com uma pequena redugéo

nas medidas dos alojamentos (16m?), sanitarios (6m?) e garagem para 30% dos alojamentos.

c) Hotel trés estrelas:

- entrada principal coberta e de facil acesso;

- entrada secundaria para empregados e mercadorias

- dois elevadores (social e de servigo);

- sala de estar;

- restaurante e bar;

- alojamentos com ar condicionado e area minima de 14m?

- sanitarios individuais com boxe e banheira.

d) Hotel duas estrelas:

- entrada unica,

- elevador para mais de trés andares;
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- alojamentos com area minima de 12 m?;
- sanitarios devem ter boxe com chuveiro de agua quente;

- 60% dos alojamentos com sanitarios completo. Os 40% restantes devem ter um sanitario

para cada cinco apartamentos.

¢) Hotel uma estrela: caracteristicas similares ao anterior, com a diferenca que s6 30%

dos alojamentos devem possuir sanitario completo. Os 70% restantes devem dispor de um

sanitario para cada oito apartamentos.

Apesar do elemento humano ser um pega fundamental para empresa hoteleira, os 6rgéos
internacionais de turismo consideram que a qualidade do atendimento e dos servigos prestados
depende do gerenciamento de cada hotel, sendo que estes quesitos ndo sdo incluidos na

classificagdo de um estabelecimento hoteleiro.
3.4 - Aplicaciio de técnicas de preferéncia declarada ao setor hoteleiro

Para CASTELLI (1984), uma empresa deve procurar inovar continuamente se quiser
continuar em busca de seus objetivos. No ramo hoteleiro, a inovagéo deve ser uma constante por
duas razdes basicas:

- A rapida evolugdo do fen6meno turistico em todo o mundo;

- O surgimento de novas motivagdes por parte dos consumidores. Cada vez mais o

consumidor exige hotéis com maior conforto e com um leque de produtos mais diversificados.

" Nio existe hoje em dia um desenvolvimento turistico, comercial ou industrial sem uma
hotelaria forte, tanto em seus aspectos de confortabilidade como naqueles referentes a qualidade

dos servigos; através de mio-obra-especializada” (CASTELLI, 1984, p.152).
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O administrador hoteleiro, com o intuito de estabelecer uma diferenciagio em relagio aos
concorrentes, despende seus recursos agregando novas caracteristicas a atributos ja existentes ou
criando novos atributos. Porém, na tentativa de atender as expectativas dos clientes, o hoteleiro
~ deve identificar os atributos mais valorizados pelos consumidores, de forma a concentrar seus

investimentos nestes itens.

A estratégia de servigos deve basear-se naquilo que os seus usuarios consideram mais
importante. Para isso, é necessario ouvir cuidadosamente o que o cliente diz. " Todos os
segmentos da equipe devem trabalhar com o mesmo objetivo, caso contrario o verdadeiro patréo,

o cliente, no sera bem servido” (FRAZE apud ALBRECHT e BRADFORD, 1992, p. 9).

A partir de observagdes empiricas, percebe-se que varios hotéis utilizam formas pouco
eficazes para obtengio de informagdes de seus hospedes. Questionarios sdo colocados nos
apartamentos, contendo perguntas a respeito das opinides dos clientes quanto aos servigos
oferecidos pelo hotel. Segundo informag3es da geréncia, a taxa de resposta geralmente ¢ inferior a
2%, de modo que os resultados nfio trazem uma contribuig3o significativa 2 melhoria da qualidade

do servigo hoteleiro.

Sem uma analise cuidadosa do segmento-alvo (clientes), corre-se o risco de investir em

atributos que n@o contribuem para a formagdo de uma vantagem competitiva.

As técnicas de preferéncia declarada, através da elaboragio de situagdes hipotéticas,
permitem identificar a preferéncia dos clientes, inclusive com relagéo a atributos n3o oferecidos
pelos hotéis. Através deste instrumento, um hotel tem condigdes de determinar a melhor
combinagdo de atributos a ser ofertada, ou seja, uma combinagdo que torne a utilidade do hotel,

sistematicamente, maior que a média do ramo.
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3.5 - Etapas para aplicacido das técnicas de preferéncia declarada no setor hoteleiro

Para a aplicagdo das técnicas de Preferéncia Declarada no setor hoteleiro, torna-se
necessario adotar alguns procedimentos, que viabilizem o alcance dos resultados e garantam a sua

qualidade. O Quadro 3.1 apresenta uma sintese das etapas necessarias a esta aplicagio.

Quadro 3.1 - Etapas para aplicag@o das técnicas de preferéncia declarada no setor hoteleiro

Selecéio dos Hoteis para pesquisa
ETAPA 2 | Selecio da amostra

ETAPA 3 [Escolha do método de entrevista
ETAPA 4 |Definicdo dos atributos

ETAPA 5 | Definicdo dos niveis dos atributos
ETAPA 6 |Elaboracgio das alternativas
ETAPA 7 |Elaboragdo dos cartdes

ETAPA 8 [Definicio da medida da escolha
ETAPA 9 | Analise dos dados

Etapa 1: Selegiio dos hotéis para pesquisa

Tomaﬁdo por base a classificagio apresentada no item 3.3, verifica-se que os hotéis
caracterizam-se por diferengas significativas em suas estruturas e funcionamento. Para a
elaboragiio adequada de um experimento de preferéncia declarada é fundamental que sejam
incluidos apenas hotéis com caracteristicas similares, ou seja, aqueles que visam o mesmo publico-
alvo. Caso contrario, tem-se dificuldade para a determinagdo dos atributos mais preferidos pelos

clientes.

No caso especifico de hotéis quatro e cinco estrelas, por exemplo, verifica-se que as

diferengas entre estas categorias resumem-se na dimensdo dos quartos e sanitrios € na quantidade
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de garagens. Como tais variagdes praticamente ndo sio percebidas pelos hospedes, sugere-se que

o estudo destes hotéis seja realizado através de um unico experimento de preferéncia declarada.
Etapa 2: A seleciio da amostra

A obtengdo da amostra deve basear-se em calculos estatisticos conhecidos (STEVENSON,
1981). Além disso, o analista deve preocupar-se em selecionar respondentes capazes de sentir a
situagdo apresentada como se fosse real e aplicivel a eles. Para tanto, o questionario deve ser
aplicado a pessoas que ja utilizaram ou estdo utilizando os servigos hoteleiros no momento da

realizag@o da pesquisa.
Etapa 3: Escolha do método de entrevista

Sugere-se a adogdo do método face a face, para a realizagdo das entrevistas, que conta
com a presenga do pesquisador durante a realizagdo da pesquisé. Com isso, podem ser

esclarecidas eventuais duvidas, além de ser assegurada uma alta taxa de resposta. ~
Etapa 4: Definigio dos atributos a serem incluidos no experimento

Para elaboragio do experimento de preferéncia declarada, deve-se identificar os atributos
de maior influéncia na escolha de um hotel pelos clientes. A inclusdo de um maior nimero de
atributos permite que um conjunto maior de fatores seja considerado na analise. O analista deve

estar atento para que nenhum atributo importante aos clientes deixe de ser incluido na pesquisa.

A forma mais eficaz para determinar esses atributos ¢ a pesquisa exploratoria. Sugere-se a
aplicagiio de um questionario aberto com os clientes dos hotéis, onde se apresenta ao entrevistado

um conjunto de atributos e solicita-se que sejam assinalados os mais importantes. Além disso é
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dada a oportunidade de sugerir novas opgdes de respostas. Este questionario deve ser elaborado |
em conjunto com o hoteleiro e com clientes dos estabelecimentos estudados a fim de melhor
identificar os atributos. Os atributos que apresentarem maior frequéncia de escolha deverdo ser

incluidos no experimento.
Etapa 5: Definiciio dos niveis dos atributos selecionados

Definidos os atributos, o pesquisador deve determinar seus respectivos niveis. O niimero
de niveis deve ser suficiente para expressar as idéias dos respondentes. Além disso os niveis devem
apresentar coeréncia com a realidade, sendo que suas diferencas devem ser sentidas pelos

entrevistados.
Etapa 6: Elaboragio das alternativas

Apos a definigdo dos atributos e seus niveis € possivel verificar o nimero de alternativas
geradas no experimento. Geralmente esse nimero € bastante elevado em relagio a capacidade de
anilise dos entrevistados, portanto € necessario adotar o que denomina-se de fatorial fracional,

onde apenas uma selegdo das alternativas € incluida no experimento (MORIKAWA, 1989).

Para a geragdo, visualizagdo e agrupamento das alternativas, sugere-se utilizar o esquema
proposto por RIBEIRO (1995), apresentado no Quadro 2.1. O pesquisador deve procurar excluir
as chamadas alternativas dominadas ou dominantes, ou seja, aquelas que, qpando incluidas, sdo

sempre ou nunca escolhidas, causando distor¢3es & pesquisa.
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Etapa 7: Elaboracio dos cartdes

Apbs a definicio dos grupos, parte-se para a elaboragdo dos cartdes, onde o objetivo é
apresentar as opgdes de escolha de forma simplificada e mais agradavel para o respondente.
Sugere-se adotar a descrigio pictorial, caracterizada pelo uso de recursos visuais, que oferecé
varias vantagens em relag@o a representagio escrita, como a redugdo da sobrecarga de informagio
€ uma maior homogeneidade na percepgio dos respondentes. Além disso, a tarefa do entrevistado
torna-se mais interessante ¢ menos cansativa. Os grupos de cartdes devem ter cores distintas a fim

de facilitar a identificagdo pelo entrevistador.
Etapa 8: Defini¢iio da medida de escolha

De acordo com o exposto no item 2.6.4, existem varios caminhos para os respondentes

registrarem suas preferéncias: ordenag@o, escolha, comparacéo aos pares e medidas métricas.

Para a aplicagio das técnicas de preferéncia declarada ao setor hoteleiro, a medida de
escolha sugerida ¢ a ordenagdo, tendo em vista que permite obter um maior nimero de
informagdes simultaneamente. Este fato é fundamental, dado o reduzido niimero de héspedes em

hotéis em periodos de baixa temporada.
Etapa 9: Andlise dos dados

O método para anilise dos dados depende da medida de escolha adotada. Para dados
ordenados sugere-se a utilizagdo do modelo Logit Multinomial Explodido.
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CAPITULO IV

- IV. APLICACAO PRATICA DAS TECNICAS DE PREFERENCIA DECLARADA AO
SETOR HOTELEIRO DE FLORIANOPOLIS

4.1 - Introducio

Este capitulo apresenta dados recentes sobre a atividade turistica em Santa Catarina e
Florianépolis, e procura demonstrar as oportunidades de crescimento da hotelaria neste contexto.
Em uma segunda etapa, € apresentada a aplicag@o pratica realizada neste setor, utilizando técnicas

de preferéncia declarada.
4.2 - O turismo em Florianépolis

O Estado de Santa Catarina possui um clima subtropical, caracterizando-se por fortes
variagdes de temperatura, muito maiores do que em outras regides do Brasil, fato que reflete
diretamente no movimento de turistas na regido ao longo do ano.

Da mesma forma, a cidade de Floriandpolis, por se tratar de uma zona de praias,
sofre grandes variagSes na sua demanda turistica durante o ano. Segundo dados da SANTUR
(Santa Catarina Turismo S.A, 1996), os seus principais atrativos turisticos, por ordem de

importancia, sdo:
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- Atrativos naturais (praias, relevo, etc);
- Atrativos historico-culturais e cientificos;
- ManifestagSes populares (folclore, festas tipicas);

- Eventos (Congressos, Convengdes, etc).

Unindo-se o fato da beleza natural do local ser considerada como o maior fator de atragdo
dos turistas e o clima variavel, o ano divide-se em trés tipos de temporada:
a) Alta Temporada: meses de janeiro, fevereiro.
b) Média Temporada: meses de margo/abril e novembro/dezembro.

c) Baixa Temporada: periodo de maio a outubro.

O trabalho propde a aplicagdo das técnicas de preferéncia declarada no periodo da baixa
temporada, a fim de dar condigGes para que os hotéis possam atrair o maior nimero de turistas
que visitam a regido neste periodo. Ao garantir o atendimento as preferéncias dos clientes, os
hotéis tém maior chance de elevar sua taxa de ocupagdo que, neste periodo, ndo ultrapassa os

50% das UH's (Unidades Habitacionais), como pode ser observado na Tabela 4.1. =

TABELA 4.1 - Taxa de ocupagio hoteleira em 1994 (%)

jan fev mar abr mai jun jul ago set out mnov dez

635 625 445 359 240 241 249 276 294 293 336 386
Fonte: Santur/Geréncia de Planejamento

Como taxa de ocupagdo, entende-se o numero de apartamentos ocupados em um

determinado periodo em relagdo ao total.
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A taxa de ocupagdo é expressa por:
Taxa de ocupagdo= (mimero de pernoites * 100) / (miimero de vagas efetivas * niimero de dias)

onde vagas efetivas sdo o nimero de vagas oferecidas aos hospedes.
4.2.1 - Dados comparativos Florianopolis x Santa Catarina

Segundo dados da SANTUR, orgdo oficial de planejamento e turismo do Estado de Santa
Catarina, a participagdo do turismo de Florianopolis em relagio a Santa Catarina é bastante

significativa, como pode ser constatado pela observagéo da Tabela 4.2.

TABELA 4.2 - Movimento estimado de turistas em 1995

ORIGEM SANTA CATARINA FLORIANOPOLIS PARTICIPACf\O (%)

Nacionais 1.238.117 172.623 ' 14%
Estrangeiros 112.515 83.105 74%
Total 1.350.632 255.728 19%

Fonte: Santur/Geréncia de Planejamento

Verifica-se que 14% dos turistas brasileiros que entram em Santa Catarina vém para
Florianépolis, e 74% dos estrangeiros fazem o mesmo, perfazendo um total de 19% do total de
turistas que vém para Santa Catarina com o intengdo de visitar Florianopolis. Considerando-se que

no Estado existem mais de 290 municipios, esta participacdo € bastante alta.

Os principais mercados emissores de turistas do Brasil e do exterior sio os mesmos para
Santa Catarina e Florian6polis, diferenciando-se apenas por variagdes percentuais, como se pode

verificar através das Tabelas 4.3 e 4.4.
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TABELA 4.3 - Principais mercados emissores nacionais - 1995

ESTADO SANTA FLORIANOPOLIS
' CATARINA
Parana 26,68% 8,24%
. Santa Catarina 28,55% 18,09%
Rio Grande do Sul 24.64% 57,03%
Sao Paulo _ 11,79% 10,66%
Rio de Janeiro 2,26% 3,23%

Fonte: Santur/Geréncia de Planejamento

Em 1995, o Rio Grande do Sul apresentou-se como o maior mercado emissor nacional
para a cidade de Floriandpolis, seguido dos Estados de Sio Paulo e do proprio Estado de Santa

Catarina, sendo que o percentual dos trés Estados, neste ano, atingiu um total de 85,78%.
No mesmo periodo, os trés principais mercados emissores nacionais para o Estado de
Santa Catarina foram Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul, correspondendo a um

percentual de 79,8‘7%.

TABELA 4.4 - Principais mercados emissores estrangeiros - 1995

PAIS SANTA FLORIANOPOLIS
CATARINA
ARGENTINA 79,19% 84,23%
PARAGUAI 9,49% 6,72%
URUGUAI 3,64% 3,73%
CHILE 3,64% ' 1,49%

Fonte: Santur/Geréncia de Planejamento

A Argentina é o maior mercado emissor estrangeiro para Florianopolis, representando
84,23% do total de estrangeiros que vém para a cidade. Os paises do Paraguai, Uruguai e Chile,
apresentam juntos a participagdo de 11,94%. Analisando-se a vinda de turistas para o Estado

como um todo percebe-se que a situagdo € similar.
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A observagdo da receita estimada na Tabela 4.5, confirma a necessidade de investir na
atividade turistica na cidade de Florianopolis, buscando "cativar® os turistas através da oferta de

Servigos que superem as suas expectativas.

TABELA 4.5 - Receita estimada para 1995

ORIGEM = SANTA CATARINA FLORIANOPOLIS PARTICIPACAO

Nacionais US 483.674.004,38 U$ 61.862.861,51 12,90%
Estrangeiros U$ 57.976.697,16 . US$ 48.000.590,33 82,79%
Total U$ 541.650.701,54  U$ 109.863.451,84 20,28%

Fonte: Santur/Geréncia de Planejamento

Em 1995, 12,90% da receita estimada proveniente do turismo nacional em Santa Catarina
foi para Florian6polis. Quanto ao turismo estrangeiro, 82,79% da receita estimada ficou na cidade.
Considerando-se em conjunto as receitas nacional e estrangeira, a participagdo de Florianopolis

fica em 20,28% do total.
4.2.2 - O setor hoteleiro em Florianépolis
Para uma melhor compreensib do setor hoteleiro de Floriandpolis, sera realizada uma

analise referente aos meios de hospedagem preferidos pelos turistas, taxa de ocupagdo da rede

hoteleira e permanéncia média em hotéis. Os dados sdo apresentados na Tabela 4.6, 4.7 ¢ 4.8.



39

TABELA 4.6 - Meios de hospedagem utilizados

MEIO DE 1994 1995
HOSPEDAGEM

Casa ou apto de aluguel 50,53% 37,20%
Hotel 23,77% 16,96%
Casa de amigos/parentes  13,95% 28,12%
Camping 491% 3,83%
Casa Propria 426% 4,92%
Motel/Pensado 1,42% 7,77%
Albergues 1,16% 1,20%
TOTAL 100% 100%

Fonte: Santur/Geréncia de Planejamento

Em 1995, os meios de hospedagem casa ou apto de aluguel, casa de amigos/parentes e
hotel, corresponderam a 88,25% da preferéncias dos turistas. Em 1995, casa ou apto de aluguel e
hotel apresentaram quedas percentuais de, respectivamente, 13,33 e 6,81 pontos percentuais, em

relagdo ao ano anterior. Em contrapartida, casa de amigos/parentes e motel/pensio acusaram

aumentos de 14,17% e 6,35% no ano de 1995.

Percebe-se que os hotéis sofrem concorréncia direta (de outros hotéis) e concorréncia

indireta (de outras formas de alojamento).

TABELA 4.7 - Taxa de ocupagido da rede hoteleira

ANO %
1994 66,79%
1995 59,98%

Fonte: Santur/Geréncia de Plancjamento

No ano de 1995, a percentagem de ocupagdo da rede hoteleira decresceu de 66,79%
(1994) para 59,98%. Porém, .segundo informagdes da Santur, esta taxa é inferior a realidade. Pelo
fato de ser um 6rgao do Governo do Estado, os hoteleiros apresentam resisténcia em fornecer os

dados que refletem a verdadeira ocupag3o dos estabelecimentos em periodos de alta temporada.
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TABELA 4.8 - Permanéncia média em hotéis

ANO DIAS
1994 5,97
1995 8,38

Fonte: Santur/Geréncia de Planejamento
Apesar da redugdo do nivel de preferéncia pelos hotéis como meio de hospedagem e da
taxa de ocupagdo, o tempo de permanéncia médio em hotéis aumentou em 2,42 dias, em relagiio a

1994.

A partir da observagdo dos dados apresentados nesta segdo, conclui-se que o hotel como
um todo deve voltar-se para o cliente, isto é, que o hotel em seus aspectos fisicos e de
atendimento venha ao encontro do bem estar e satisfagio do cliente. Com isso os problemas de
taxas de ocupagdo reduzidas na baixa temporada e de perda de clientes, em fungdo de

concorréncia direta e indireta, serdo minimizados.
4.2.3 - Os Hotéis de Florianépolis

A cidade de Florianopolis apresenta, ao lado de Balneario Camborii, a maior estrutura
hoteleira de Santa Catarina. S3o 28 hotéis classificados pela EMBRATUR (Instituto Brasileiro de

Turismo), que podem ser divididos entre hotéis de "beira de praia" e hotéis do "centro" da cidade.
Nas categorias quatro e cinco estrelas analisadas na pesquisa existem sete hotéis:

Centro

a) Baia Norte Palace Hotel ( quatro estrélas)

b) Best Western Castelmar Hotel (quatro estrelas)
¢) Hotel Diplomata ( quatro estrelas)

d) Floriandpolis Palace Hotel (cinco estrelas)
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Praia
a) Hotel Cabanas da Praia Mole (quatro estrelas)
b) Hotel Porto Ingleses (quatro estrelas)

c) Jureré Praia Hotel (quatro estrelas)
4.3 - Aplicacio pritica

Para a aplicagio pratica, foram seguidas as etapas definidas no capi@o anterior.
4.3.1 - Escolha dos hotéis

Pelo fato dos hotéis de Centro e de Praia de Florianopolis apresentarem caracteristicas
distintas (localizag3o, segmento atendido, etc) optou-se pela aplicagdo do método apenas aqueles

localizados no perimetro urbano.

Em seguida, passou-se para a identificagio das caracteristicas dos hotéis pertencentes ao
segmento estudado, de modo a facilitar a determinagdo dos atributos a serem incluidos no

experimento.

Segundo infonnaqéeé obﬁdés em cénversaqées com os gerentes e funcionarios dos hotéis
estudados, o foco de mercado da categoria atinge grande parte da demanda executiva e de
eventos. O Centro de Convengdes proporciona a realizagdo de diversos tipos de eventos, cuja
estrutura de apoio dispde de equipamentos de dudio e video, além dos servigos de alimentagio e

bebidas para recepgdes, coquetéis € banquetes.

Oferecem servico de copa 24 horas, servigos de lavanderia, ar-condicionado e calefagdo

central, televisio a cabo, misica ambiente, telefone, cofre, frigobar e areas sociais e de lazer,
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como restaurante, bar executivo e sauna. Dispdem ainda de servigos gerais como fotocopiadoras,

telex e fax .

Quanto a estrutura, verificou-se que os hotéis estudados dispdem de varios setores que
garantem o desempenho das suas atividades, sendo que cada setor detém um conjunto especifico

de fun¢Oes administrativas.

A seguir, serdo listadas algumas fungdes encontradas nos hotéis da categoria estudada.
Deve-se ressaltar que serdo citadas apenas as principais fun¢Ges exigidas pela estrutura hoteleira.
a) Recepgio:

- Controle da entrada e saidas dos hospedes;

- Emissdo de contas e faturas;

- Emiss3o de nota fiscal;

- Atendimento inicial ao hospede;

- Informagdes sobre o hotel, cidade, etc.

- Controle da ocupag@o;

- Anotag?lo de recados e registro de solicitagio de manutengdo, lavanderia, camareira e

despertador para informar os respectivos setores.

b) Reservas:
- Efetuar reservas,

- Negociar com a geréncia permuta e cortesia a clientes importantes.
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¢) Governanga:
- Coordenagdo dos apartamentos a serem limpos;
- Controle da entrada e saida de produtos do frigobar, através de formularios proprios;

- Relatar necessidade de servigos de manutengio dos apartamentos.

d) Lavanderia:
- Efetuar servigos de lavanderia e emitir nota de presta¢@o de servigos;

- Solicitar materiais de expediente ao almoxarifado ;

e) Almoxarifado:
- Listar produtos que se encontram no estoque minimo;
- Requisitar e entregar aos setores os produtos solicitados;

- Verificar qualidade e quantidade solicitada.

f) Manutengdo:
- Manter as maquinas, equipamentos e instalagdes do hotel em perfeitas condigdes de uso ¢
funcionamento;
- Efetuar limpeza dos equipamentos;

- Prestar servigos de eletricista, carpinteiro, bombeiro e encanador.

g) Alimentos e bebidas:
- Emitir comandas de refeigdes solicitadas;
- Fazer lista diaria de compras solicitadas pela Copa/Cozinha,

- Controlar o movimento do caixa do bar e restaurante;



h) Comercial:
- Atendimento de clientes;
- Negociar e vender hospedagem e eventos;
- Organizar toda infraestrutura para realizacio de eventos;
- Promover a divulgagdo do hotel através de visitas a clientes, malas diretas, etc
- Participagdo em eventos de hotelaria;

- Elaborag@o de todo material promocional do hotel.

i) Administrativo e Financeiro
- Cobrangas em geral;
- Conferéncia dos caixas da - recep¢do, bar e restaurante;
- Controle das contas bancarias do hotel;

- Elaboragio de relatorios financeiros;
4.3.2 - Identificaciio dos atributos relevantes

Foram realizadas 90 (noventa) entrevistas nos hotéis selecionados (Anexo 1), durante o
més de setembro de 95, a fim de identificar aqueles atributos que se verificavam de importancia
geral para o publico-alvo. O Quadro 4.1 apresenta os resultados obtidos com a pesquisa de

sondagem inicial:
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QUADRO 4.1 - Atributos de maior frequént:ia na pesquisa

Diaria 54

Preco do Restaurante 41

Localizacdo 33

Lencois e toalhas limpas e macias 34

Copa 24 horas 32

- Pessoal preparado para dar 28
informacdes sobre a cidade

Ambiente/ tamanho do quarto 29

Estrutura de Convencdes 21

GRAFICO 4.1 - Atributos de maior frequéncia na pesquisa

Atributos de maior frequéncia

Copa24 h
Lencois/Toalhas
Local

Preco Rest
Didria

Ao final deste levantamento, agrupou-se os atributos considerados de maior importéncia,

em cinco conjuntos. Foram eles:

a) Restaurante: Com relég:ﬁo a este atributo supde-se que a qualidade e
variedade dos pratos oferecidos pelos hotéis apresenta-se em
um nivel bom e similar para todos os hotéis estudados.
Analisando-se assim, apenas o prego das refeigdes cobrado

pelos hotéis.



b) Instalacio:

c) Servi¢os Gerais:

d) Diaria Casal:

e) Localizagdo:

46

Abrange os aspectos referentes ao tamanho do quarto (com ou
sem saleta, distribui¢do da mobilia, etc) e a disponibilidade de
uma estrutura de convengdes (saldes, sala de reunides,

equipamentos de dudio e video, etc).

Refere-se a oferta e qualidade de alguns servigos pelos hotéis:
- Copa 24 horas;

- AtragGes noturnas no hotel;

- Servigo de informagdes no hotel;

- Qualidade das toalhas e lengois (macios, limpos, sem

manchas e rasgos, etc).

Foi calculado com base no prego médio cobrado pelos hotéis
da étégoﬁa na cidade de Floﬁanépolis no periodo em que

a pesquisa foi realizada. O prego médio obtido foi de R$ 84,00,
sendo aplicada uma variagdo de 15% para a determinagio dos

demais niveis.

'Diz-reéi;e—ifola distancia de cada hotel com relagdo ao centro

"“da cidade, onde tomou-se como referéncia para estabelecer um

ponto central a Praga XV.
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4.3.3 - Definiciio dos niveis dos atributos considerados

Foram incluidos no experimento dois atributos com 2 (dois) niveis e trés atributos com 3

(trés) niveis, como pode ser observado no Quadro 4.2.

QUADRO 4.2 - Niveis dos atributos considerados no experimento

- Comida de boa qualidade;
- Preco similar ao da Praca;
Restaurante 2 - Comida de boa qualidade; 0
Preco 30% i daP

- Sem Estrutura de Convengdes;

Ins‘;alaciio 1 Quarto amplo com saleta;
- Com Estrutura de Convengoes;
Instalaciio 2 - Quarto tamanho padrio; 0

Servicos Gerais 1

Com servigo de copa 24 horas
- Com atragdes noturnas no hotel;,
- Toalhas e lengois de 6tima qualidade;
- Com servigo de informagdes no hotel (passeios,
lojas, etc) :

Servicos Gerais 2

- Com servigo de copa 24 horas;

- Com atra¢3es noturnas no hotel;

- Toalhas e lengois de qualidade aceitavel,
- Sem servico de informagdes no hotel;

Servicos Gerais 3

- Sem servigo de copa 24 horas;
- Sem atragdes noturnas no hotel;
- Toalhas e lencois de qualidade aceitavel,

- Sem servigo de informagdes no hotel;

T Diaria Casal 1 R$ 71,00 0,71
Didria Casal 2 | R$84,00 | 0,84
Diria Casal 3 RS 97,00 0,97
Localizagiio 1 Central 0,3
Localizacdo 2 1 Km do centro 0,1
Localizagiio 3 3 Km do centro 3
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4.3.4 - Seleciio da amostra

O universo da pesquisa foi calculado com base na ocupagio média dos hospedes dos

quatro hotéis da categoria, nos meses de setembro e outubro.

A amostra foi calculada com um erro de 7% e confiabilidade de 95%, chegando-se a um

total de 130 entrevistas, que foram aplicadas durante esses dois meses.
4.3.5 - Desenho do experimento para geracio das alternativas

Com a definicdo dos atributos e seus niveis, parte-se para o calculo do nimero total de

alternativas possiveis, denominado experimento fatorial completo.

O nimero total de alternativas é fungio do ntimero de niveis. Neste caso especifico o
experimento total permite a construgdo de 108 alternativas, trés atributos com trés niveis e dois

atributos com dois niveis (32 x 22), como foi demonstrado no Quadro 4.2.

Entretanto, os entrevistados s6 podem avaliar um nimero limitado de alternativas ao
mesmo tempo. Sendo que todas as combinagSes possiveis (fatorial completo), geram um nimero

muito grande de alternativas, decidindo-se por adotar o fatorial fracionario.

Foram selecionadas vinte e oito alternativas, distribuidas em cinco grupos distintos com
seis alternativas cada. A fim de conseguir o equilibrio em todos os grupos, foi necessario repetir
duas alternativas em grupos distintos. Equilibrar um grupo significa ter um mesmo numero de

niveis dentro do grupo para cada atributo considerado, e evitar a existéncia de uma alternativa
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muito melhor ou pior que as demais. Realizou-se um estudo cuidadoso para que esse problemas

fossem superados, chegando-se aos seguintes grupos de cartdes:

QUADRO 4.3 - Composigio do grupo I

Grupo I Preco do Instalaciio Servicos Valor da Localizacio
Restaurante Gerais Didria RS
Cartido 1 Acessivel Simples Ausente 84,00 1 km do centro
Cartdo 2 Alto Simples Ausente 84,00 central
Cartdo 3 Alto Simples Completo 71,00 3 Km do centro
Cartdo 4 Acessivel Ampla Restrito 97,00 central
Cartdo 5 Acessivel Ampla Completo 97,00 1 Km do centro
Cartdo 6 Alto Ampla Restrito 71,00 3 Km do centro
QUADRO 4.4 - Composigio do grupo II
Grupo II Preco do Instalacao Servicos Valor da Localizacio
Restaurante Gerais Digdria RS
Cartdo 1 Alto Simples Completo 71,00 3 Km do centro
Cartdo 2 Alto Ampla Ausente 71,00 3 Km do centro
Cartio 3 Alto Ampla Restrito 97,00 1 Km do centro
Cartdo 4 Acessivel Simples Restrito 97,00 central
Cartio 5 Acessivel Simples Completo 84,00 1 Km do centro
Cartdo 6 Acessivel Ampla Ausente 84,00 central
QUADRO 4.5 - Composigdo do grupo IIT
GrupoIll | Preco do Instalacdo Servicos Valor da Localizacao
Restaurante Gerais Didria RS
Cartdo 1 Acessivel Simples Completo 97,00 central
Cartdo 2 Alto Ampla Ausente 71,00 1 Km do centro
Cartdo 3 Acessivel Simples Ausente 71,00 | 3 Km do centro
Cartdo 4 Alto Simples Restrito 84,00 central
Cartdo 5 Acessivel Ampla Restrito 97,00 3 km do centro
Cartdo 6 Alto Ampla Completo 84,00 1 km do centro




QUADRO 4.6 - Composigio do grupo IV

GrupoIV | Precodo Instalacéo Servicos Valor da Localizacdo
Restaurante ; Gerais Didria RS
Cartdo 1 Alto Simples Ausente 71,00 central
Cartdio 2 | Acessivel Ampla Completo 97,00 3 Km do centro
Cartio 3 Acessivel Ampla Restrito 71,00 3 Km do centro
Cartdo 4 Alto Ampla Ausente 84,00 central
Cartdo 5 Alto Simples Completo 97,00 1 Km do centro
Cartio 6 Acessivel Simples Restrito 84,00 1 Km do centro
QUADRO 4.7 - Composigio do grupo V
Grupo V Preco do Instalacfio Servigos Valor da Localizagiao
Restaurante Gerais Didria R$
Cartio 1 Alto Simples Completo 84,00 3 Km do centro
Cartdo 2 Alto Ampla Ausente 97,00 central
Cartio 3 Acessivel Simples Restrito 97,00 3 Km do centro
Cartdo 4 Acessivel . Ampla. Ausente 84,00 1 km do centro
Cartdo S Alto Ampla Completo 71,00 1 Km do centro
Cartdo 6 Acessivel Simples Restrito 71,00 central

4.3.6 - Elaboracfio dos cartoes
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Para a elaboragéio dos cartSes as alternativas foram divididas em cinco grupos de cartdes

de cores distintas: azul, verde, laranja, branco e cinza. Em cada cartdo, colocou-se pequenos

desenhos, sugerindo cada atributo, bem como uma breve explicagio para o entrevistado. A figura

4.1 apresenta um exemplo de um cartdo.

RESTAURANTE $$

=Prego 30% superior 80 da Praca.

&

FIGURA 4.1 - Exemplo de um Cartio
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4.3.7 - Realizaciio das entrevistas

Para o registro das preferéncias pelos entrevistados, foi adotado o método de ordenagio,
~ com o intuito-de obter um volume maior de informagdes por entrevista, solicitando-se aos
respondentes que ordenassem o conjunto de cartSes apresentados, do mais preferido para o menos

preferido.

Foi colocada uma letra no canto superior direito de cada cartio, a fim de facilitar o registro
da sequéncia de escolha de cada respondente. A escolha das letras foi aleatoria, a fim de ndo

induzir os entrevistados, as letras escolhidas foramZ, A/ D,E, Pe U.

A etapa de aplica¢dio da pesquisa ocorreu da seguinte forma: O entrevistador explicava o
motivo da pesquisa, fazia alguns questionamentos basicos ao respondente (motivo da viagem,
sexo, idade e renda mensal). Em seguida, entregava os cartes de uma determinada cor para o
entrevistado, que os ordenava por ordem decrescente de preferéncia. O proximo passo era anotar

a sequéncia dos cartdes ordenados através das letras determinadas (Anexo 2).

Foram realizadas 26 (vinte e seis) entrevistas com cada grupo de cartdes, totalizando as

130 entrevistas determinadas quando do calculo da amostra.

4.3.8 - Analise dos dados

Para a estimagio da fungdio utilidade, utilizou-se o programa Stated Preference
desenvolvido por BASTOS (1994).
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CAPITULOV
5. RESULTADOS OBTIDOS
5.1 - Introducio

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da aplicagdo realizada. Os resultados
iniciais referem-se a analise considerando-se todos os dados levantados. Em seguida, é feita uma
particio desses dados para os principais segmentos de mercado identificados na pesquisa,

objetivando determinar variagGes no comportamento destes grupos.
5.2 - Apresentacio dos resultados

Inicialmente, analisa-se os dados coletados com o propodsito de caracterizar melhor a
populagio entrevistada. Posteriormente, sdo apresentados os resultados obtidos com a aplicagéo
das técnicas de preferéncia declarada. Esses resultados permitirdo QUantiﬁcar a importancia
relativa de cada atributo identificado, para a escolha de um hotel quatro e cinco estrelas em
Florianopolis.

Os graficos 5.1, 5.2, 5.3 e 5.4 apresentam as proporgdes de individuos entrevistados

quanto ao motivo de viagem, sexo, idade e renda.



GRAFICO 5.1 - Motivo da viagem dos entrevistados

Motivo da Viagem

15,00%

85,00%

GRAFICO 5.2 - Sexo dos entrevistados

GRAFICO 5.3 - Idade dos entrevistados
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GRAFICO 5.4 - Renda dos entrevistados
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Através da analise dos graficos apresentados acima, verifica-se que os hospedes dos hotéis

quatro e cinco estrelas de Floriandpolis, no periodo de baixa temporada, tém um perfil definido:

Sdo pessoas viajando a negocios, predominantemente do sexo masculino, com idade entre

vinte e um e cinquenta anos, e renda acima de dez saldrios minimos.
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$.2.1 - Ajuste da funcio utilidade

Utilizando-se o programa Stated Preference, desenvolvido por BASTOS (1994,1996), foi
estimada a fung@o utilidade. Os resultados obtidos sdo apresentados a seguir.

Log verossimilhanga inicial:  855,302673

Log verossimilhanga final: 784,482361

-2* (L (0) - L (Beta)) 145,640625

QUADRO 5.1 - Resultados obtidos

Restaurante 0,299909 | 0,089361 3,356159
Instalacio | 0,465308 | 0,089186 5,217304
Servigos | 1,603151 { 0,106418 15,064706
Servicos 2 0,546866 | 0,091625 5,968502
Diaria -1,161299 | 0,436528 -2,660307
Localizagdo -0,207483 | 0,040631 -5,106494

Elasticidade:
Diaria - 0,789779
Localizagio - 0,231208

numero de observagdes: 650 -

numero de casos: 1950

Nimero de Observagoes
Pelo fato de estar-se adotando o método de ordenagdo, o mimero de observagdes equivale

a0 numero de entrevistas multiplicado por (J-1), sendo J o numero de alternativas oferecidas aos
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entrevistados. Para a realizago das 130 entrevistas, foram utilizados cinco grupos de cartdes com

seis opgdes cada. Assim foram feitas 650 observagdes.

Niimero de casos

O nimero de casos equivale a soma do nimero de alternativas subtraido de um e

multiplicado pelo nimero de entrevistas. Para J=6, temos:

primeira seleg3o g-n=s

segunda selegdo J-2)=4

terceira selegdo J-3)=3
quarta selecio J-4)=2
quinta selegdo 3-5=1
Total por entrevista 15

Nuamero de casos = 130 x 15 = 1950 casos

Fungdo de Log Verossimilhan¢a

= 1(0) € o valor da fungéo log verossimilhanga quando todos os coeficientes forem nulos;

= L(B) é o valor da mesma fungdo no ponto de maximo;

= A estatistica - 2* (L (0) - L (Beta) testa a hipotese nula de que todos os coeficientes sdo ao
mesmo tempo iguais a zero. E distribuida de acordo com X? com k graus de liberdade, onde k €
igual ao miimero de coeficientes a calibrar, neste caso k = 6. O valor critico de X* para k=6 e

nivel de significincia 0,01 é 16,812. O valor encontrado foi de 145,640625, portanto bastante

superior.
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Coeficientes (Betas)
O teste de hip6tese de nulidade de um coeficiente qualquer é distribuido segundo uma T de
Student, com '(N-1) graus de liberdade, onde N é o numero de observagdes. Para N > 30,

considerando-se o nivel de significincia 0,01 (2,576), todos os coeficientes sio estatisticamente

significantes.

A fungio utilidade obtida é, entdo, representada por:
Ut= B1Rest. + B2Inst. + B3x1 + B4x2 + B5Didria + B6Local.

Rest - variavel binaria que representa os niveis de prego do restaurante do hotel.

Inst - variavel binaria que representa os niveis do atributo instalag@o.

x1 e x2- variaveis binarias para representagdo dos trés niveis adotados para o atributo Servigos
Gerais. Se x1=1 e x2 = 1, o hotel apresenta: copa 24 horas, atragGes noturnas, servico de
informagdes no hotel e toalhas e lencois de alta qualidade. Se Se x1=1 ¢ x2=0 sio oferecidos
apenas dois servigos: copa 24 horas e atra¢gdes noturnas. Se x1=0 e X2=1 o hotel ndo dispde dos
quatro servigos.

Didria - valor que representa os niveis de diaria cobrados.

Local - valor que representa os niveis de distancia do hotel em relagdo ao centro da cidade.

O calculo da utilidade total mixima considera os melhores niveis de cada um dos
atributos incluidos no experimento:
Ut = B1Rest. + B2Inst. + B3x3 + B4x4 + B5Diaria + B6Local.
Ut = (0,299909.1) + (0,465308.1) + (1,603151.1) + (0,546866.1) + (-1,161299 . 0,71) + (-0,207483.0,3)

Ut = 2,02846681
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Os parametros estimados evidenciam que o atributo Servigos Gerais apresenta maior

utilidade relativa (2,15), seguido dos atributos Didria (-1,16) e Instalaciio (0,47).

Os atributos Restaurante (0,30) e Localizagio (-0,20) tiveram as menores participagdes
na Utilidade.

O sinal dos pardmetros dos atributos Didria e Localiza¢iio s3o negativos em virtude da
codificagdo adotada, onde atribuiu-se como melhor nivel, o menor valor da diaria e a localizagdo
mais proxima do centro, o que indica que a utilidade aumenta a medida que se diminui a diaria

cobrada e quanto mais central for a localizagéo do hotel.

Elasticidade

E o coeficiente utilizado para analisar a variagdo de uma variavel dependente em fungdo de
uma variagdo em uma variavel independente. Neste caso:
- com um aumento de 10% no valor da diaria, o hotel perdera 7,9% dos clientes;

- com um aumento de 10% na distincia do centro, o hotel perdera 2,3% dos clientes;

5.3. Simulacdes

Foram realizadas algumas simulagdes ondeusz;io apresentadas .diferentés combinagOes de
niveis dos atributos incluidos no experimento. Foi feita a variagdo do nivel de um atributo de cada
vez, mantendo-se os demais constantes. Os niveis dos atributos utilizados ‘no experimento s3o

apresentados no Quadro 5.2.



QUADRO 5.2 - Simulagdes

Variaciio do nivel do atributo Utilidade
Maixima

Nova
Utilidade

Reduciio na
Utilidade

Rest. nivel 1 = R 12 2,0284668

Inst. nivel 1 = Inst. nivel 2 2,02846681

Variacio do nivel do atributo -

Serv. nivel 1 = Serv. nivel 2 2,02846681

1,56315881

1,48160081

0,42531581

26,96%

Perda de
Clientes

Diaria nivel 1 © Diaria nivel 2

14,46%

Local. nivel 1 © Local. nivel 2
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O atributo Servigos Gerais apresenta a maior influéncia na utilidade dos hotéis quatro e

cinco estrelas de Florian6polis. Um hotel que apresente Servigos Gerais conforme especificado no
nivel 2 (Quadro 4.2), tem sua utilidade reduzida em 26,96%. Quando acrescenta-se a auséncia de

um servigo de copa 24 horas e de atragSes noturnas, a redugio da utilidade chega a 79,03%.

A disponibilidade de uma completa éstrutura de convengbes e de um quarto amplo e

agradavel (Instalaciio) também é significativa -para -os entrevistados, tanto que a falta deste

atribto implca em uma edusdo de 22,99% na utiidade dohorel.

Na pesquisa exploratoria, realizada para identificar os atributos a serem incluidos no

experimento, o atributo mais citado foi a Didria. Verificou-se que, aumentando-se o valor da

diaria em 18, 31 % (RS 71,00 para R$ 84,00), a perda de clientes € de 14,46%.
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O fato do Restaurante cobrar um prego 30% acima do mercado causa uma redugo na

utilidade total do hotel (14,79%).

Quanto & Localizagdo, os clientes manifestaram-se favoraveis a hotéis localizados
préximos ao centro (300 metros), tendo em vista que um hotel localizado a cerca de 1 Km do

centro, apresenta uma perda de 53,95% de clientes.
5.4 - Anilise comparativa para os hotéis estudados

Com o intuito de estabelecer uma ordenagdo entre os hotéis estudados, em relagdo a
situagdo considerada ideal pelos entrevistados, suas utilidades foram estimadas.

Os valores adotados para cada um dos atributos foram determinados a partir de

observaghes e visitas aos hotéis. Calculou-se as utilidades totais dos hotéis Castelmar,

Floniandpolis, Baia Norte e Diplomata.
Os quadros 5.3, 5.4, 5.5, 5.6 e 5.7 demonstram as caracteristicas dos atributos incluidos no

experimento em cada um dos hotéis estudados. Para a realizagdo desta etapa foram feitas

observagbes empiricas nos quatro estabelecimentos.

QUADRO 5.3 - Restaurante

aia Norte | precos compativeis com o mercado
Castelmar | precos compativeis com o mercado
Diplomata | precos compativeis com o mercado
Floph precos compativeis com o mercado




QUADRO 5.4 - Instalagdo

Baia Norte | completa estrutura de convengdes e
quarto amplo e agradavel

Castelmar |completa estrutura de convengdes e
quarto amplo e agradavel
Diplomata |completa estrutura de convengdes e
quarto amplo e agradavel
Floph |completa estrutura de convengdes e
quarto amplo e agradavel

QUADRO 5.5 - Servigos Gerais

- copa 24 horas;

- sem atra¢des noturnas (Bar executivo em reforma),

- restaurante que funciona diariamente, com excegido de domingo;

Baia Norte |- ndo dispde de um servigo especifico para prestar informagdes
aos hospedes;

- toalhas e lencois de qualidade aceitavel.

- copa 24 horas;

- atragdes noturnas: bar com violdo e voz, de segunda a sexta, das
19:00 as 21:00 hs; _

Castelmar |- restaurante com musica ao vivo, quarta, quinta e sexta, das
19:00 as 23:00 hs.

- ndo dispbe de um servigo especifico para prestar informages aos
hospedes;

- toalhas e lencois de qualidade aceitavel.

- copa 24 horas;

- atragdes noturnas: piano bar, sexta e sabado;

Diplomata |- restaurante com musica ao vivo de terga a sabado;

- ndo dispde de um servi¢o especifico para prestar informagdes aos
hoéspedes;

- toalhas e lencois de qualidade aceltavel

- copa 24 horas;

- atragOes noturnas: plano bar todos os dias a partir das 20:00 hs;

Floph |- restaurante com musica ao vivo de terga a sabado;

- ndo dispde de um servigo especifico para prestar informagdes aos
hospedes;

- toalhas e lengois de qualidade aceitavel.
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QUADRO 5.6 - Diéria

Baia Norte R$ 75,00
Castelmar . R$ 86,00
_Diplomata RS 90,00
Floph R$ 95,00

QUADRO 5.7 - Localizagdo

Baia Norte 1 km do centro*
Castelmar 1 km do centro*
Diplomata 800 m do centro*

Floph 300 m do centro*

* centro da cidade - Praga XV

O quadro 5.8 apresenta os niveis de cada um dos atributos considerados para os quatro

hotéis estudados e a utilidade total resultante.

QUADRO 5.8 - Niveis dos atributos dos hotéis estudados

Baia Norte
estaurante
Instalacg@o 1 1 1 1
Servigos Gerais 3 2 2 2
Diaria RS 75,00 RS 86,00 R$90,00 | R$95,00
Localizagio 1 Km 1 km 800 m 300 m

Utilidade Total | 0,23362575 | 1,16216786 | 1,1572125

A seguir apresenta-se, graficamente, uma comparagdo entre as utilidades dos hotéis

estudados e a utilidade total maxima obtida.
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GRAFICO 5.5 - Utilidade dos hotéis estudados x Utilidade Total maxima

Utilidade dos hotéis x Utilidade Total maxima

O hotel Floriandpolis apresenta a maior utilidade entre os hotéis estudados, ainda que

possua a diaria mais elevada. A segunda posig3o é ocupada pelo hotel Castelmar.

O fato da utilidade do hotel Floph ser maior que a do hotel Castelmar é explicado pela
localizagdo central do primeiro, ja que com relagéo aos atributos restaurante, localizagéio e
servigos gerais, os dois hotéis apresentam caracteristicas similares. Acrescenta-se ainda que a
diaria do hotel Floph ¢ 10,5% maior que o hotel Castelmar, porém isto é compensado pelo fato
dos clientes considerarem sua localizagdo mais favoravel.

O hotel Diplomata possui a terceira maior utilidade, ficando 4 frente do hotel Baia Norte
que apresenta uma utilidade bastante inferior as Heih&is.' Além da estrutura de servigos deficiente,
comum a todos os hotéis estudados, o hotel Diplomata apresenta uma didria elevada para a

categoria quatro estrelas e uma localizagdo desfavoravel.

Enfim, o hotel Baia Norte apresentou uma utilidade inferior, principalmente, pelo fato de

apresentar uma estrutura de servigos gerais mais deficiente que os demais.
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A partir do exposto, verifica-se que os quatro hotéis apresentam os valores de suas |
utilidades bem abaixo da utilidade total maxima possivel para o setor. Portanto, é eminente a
necessidade da realizagdo de algumas agBes por parte dos dirigentes dos hotéis a fim de

incrementar o valor da utilidade destes estabelecimentos. = .

A partir dos dados reais de ocupagdo (preferéncia revelada -RP) dos quatro hotéis no
periodo em que a pesquisa foi realizada (quadro 5.9), calculou-se o fator de escala (u). Este fator
indica a congruéncia entre os dados de preferéncia declarada e preferéncia revelada, e varia entre
Zero e um.

- Qdo p =0, ndo ha relagio entre preferéncia declarada e preferéncia revelada.

- Qdo p = 1, o ajuste é perfeito, as pessoas fazem exatamente o que dizem que pretendem fazer.

A expressdo que relaciona as utilidades do experimento SP com os dados RP ¢é a seguinte:
U=y (2.8)

onde : '

U®P¢ a utilidade ajustada a partir dos dados RP

U®P¢ a utilidade ajustada a partir da pesquisa SP

QUADRO 5.9 - Taxas de ocupagéo dos hotéis estudados

Castelmar

Floph 99 79
Baia Norte 102 51
Diplomata 95 57

O valor obtido para p foi de 0,754, portanto, muito bom. O grafico 5.6 apresenta os novos

valores de utilidade obtidos apos o ajuste.



GRAFICO 5.6 - Utilidade dos hotéis ajustada pelo fator de escala

Utilidade dos hotéis ajustada pelo
fator de escala

5.4.1 - Simulagdes para os hotéis estudados

Os hotéis analisados demonstram ter um problema comum: uma estrutura de servigos
inadequada. Nenhum dos hotéis dispde de um servigo especifico de informagGes e seus
recepcionistas ndo estdo preparados para isto, as roupas de cama e banho ndo apresentam a

qualidade esperada e as atrag3es noturnas sio deficientes.

Tendo como base esta situagio, serdo feitas simulagbes apenas com relagdo a este atributo,
supondo-se que os demais mantém-se constantes, com o objetivo de demonstrar o0 seu impacto nas

utilidades destes hotéis.



QUADRO 5.10 - Simulagdes para o atributo servigos gerais
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Hotéis Variac#o do nivel do Utilidade Nova Acréscimo na
atributo anterior utilidade utilidade
Baia Nort 13= S 11 | 0,23362675 | 1,83677675 2%

Serv. nivel 2 = Serv. nivel 1 1,16216786 | 1,70903386 47,1%

Com pequenas alteragGes nas caracteristicas dos servios gerais oferecidos pelos hotéis,

percebe-se um aumento significativo em suas utilidades, especialmente no caso do hotel Baia

Norte que passa a apresentar a maior utilidade total, passando de wltima para primeira posigdo na

opinido dos entrevistados.

O grafico 5.7 apresenta uma comparagdo entre as novas utilidades dos hotéis e a utilidade

total maxima obtida.

GRAFICO 5.7 - Nova Utilidade dos hotéis x Utilidade Total maxima

Utilidade dos hotéis x Utilidade Total maxima
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5.5 - Anailise por segmento

Apés a anilise dos resultados considerando-se todas as entrevistas realizadas, os
segmentos mais representativos na amostra serdo analisados separadamente com o intuito de

identificar a existéncia de comportamentos distintos do resultado geral obtido:

- individuos ¥iajando a trabalho;
- individuos do sexo masculino;
- individuos com idade entre 31 e 40 anos;

- individuos com renda entre 10 e 20 salarios;

O quadro 5.11 e o grafico 5.8 apresentam os resultados obtidos com a tabulagio dos dados

para cada um dos segmentos separadamente.

QUADRUO 5.11 - Comparagao dos resultados por segmento (8) )

Restaurante 0,299909 1 0,254094 | 0,372737 0,367736 | 0,517422
Instalaciio 0,465308 | 0,467183 0,380412 0,486137 | 0,545248
Servigos 1 1,603151 1,513325 1,640224 1,890765 1,921840
Servigos 2 0,546866 | 0,486072 0,586781 0,771863 | 0,606657
Didria -1,161299 | -0,910679 | -1,767398 NS* -2,090847
Localizacdo -0,207583 | -0,194310 | -0,281841 -0,202455 | -0,292803

* NS - ndo significativo
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GRAFICO 5.8 - Importancia dos atributos para os diferentes segmentos

lmporﬁncia dos atributos para os diferentes segmentos

3
25 W Geral
2 _{mTrabalho
i B Mascutno
15 = m 312 40 anos
1 B10e 20 sal

Restaurante Instalagao Servigos Diéria Localizagao

Em todos os segmentos analisados o atributo servigos gerais apresentou a maior utilidade
relativa. A diaria foi o segundo atributo considerado mais importante pelos entrevistados, com
exce¢do do segmento com idade entre 31 a 40 anos, onde esse atributo ndo foi significativo. A
instalagdo apresentou a terceira maior utilidade relativa seguida dos atributgs restaurante e

localizag3o.

O quadro 5.12 apresenta a utiiidade relativa dos atributos para os segmentos estudados.
Visando facilitar a comparagdo dos parimetros entre os segmentos, normalizou-se todos os
valores em relagdo ao atributo de maior valor da classe que, neste caso, para todas as classes, foi
0S Servigos gerais.

QUADRO 5.12 - Utilidade relativa dos atributos

Servicos Gerais 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Diaria 0,54 0,46 0,79 - 0,83
Instalacgo 0,22 0,23 0,17 0,18 0,22
Restaurante 0,14 0,13 0,17 0,14 0,20
Localizagdo 0,10 0,10 0,13 0,08 0,12
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Pela observagdo do quadro 5.12 percebe-se que nfio existem comportamentos distintos
com relagdio a ordem de importédncia dos atributos, havendo apenas pequenas variagdes nas suas

utilidades relativas.

Em todos os casos, os servigos gerais apresentaram uma utilidade relativa bem superior as
demais. Para o segmento com idade entre 31 a 40 anos, este atributo tem a maior influéncia na
utilidade, tendo em vista que o atributo instalag3o, apresenta uma utilidade relativa cujo valor é de

18% da utilidade dos servigos gerais.

Para os entrevistados com renda entre 10 e 20 salarios, a diaria apresentou uma utilidade
relativa elevada, representando 83% do valor obtido para os servigos geréis. Para o segmento de
sexo masculino o percentual foi de 79%. Para os entrevistados que viajavam a trabatho, a diaria

apresentou a menor importancia, representando 46% da utilidade dos servigos gerais.

A instalagdo apresenta uma utilidade relativa reduzida representando, ﬁai‘a os quatro

segmentos, entre 17% e 23% da utilidade dos servigos gerais.

A maior importincia conferida ao atributo restaurante foi pelos entrevistados que ganham
entre 10 e 20 saldrios (22%) e a menor foi por parte dos individuos que viajavam :a trabalho

(13%).

Finalmente, com relagdo a localizagdo, a utilidade relativa representou, para todos os

casos, um valor inferior a 15% da utilidade dos servigos gerais.
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CAPITULO VI
6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1 - Conclusdes

A hotelaria, a nivel internacional e nacional, tem crescido significativamente nos ultimos
anos em consequéncia do crescimento do turismo. Porém, para garantir sua participagdo neste
mercado em ascensdo, os hotéis precisam conquistar novos clientes e manter os atuais.

Os hotéis comercializam produtos para viajantes, que sdo pessoas das quais € preciso
conhecer o comportamento para estabelecer estratégias de marketing eficazes. Conhecer o

comportamento significa captar seus desejos e necessidades e conhecer seu processo de decisdo.

O estudo realizado neste trabalho teve como proposta a identificagdo dos fatores e de suas

respectivas influéncias no processo de escotha de um hotel pelos clientes.
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A idéia de identificar os elementos (atributos) que levam a escolha de um hotel a despeito
de outro e a determinagdo de suas respectivas utilidades, configura-se em um passo dado no

sentido de harmonizar a oferta e a demanda hoteleira.

Através da importancia relativa dos atributos é possivel identificar as maiores variagdes na
utilidade. Com base nestes dados, o hoteleiro tem condigdes de saber onde alocar os recursos

escassos na busca da maximizagdo desta utilidade.

Neste caso especifico, cuja intengdo foi de realizar o estudo no periodo de baixa
temporada, foi possivel dar uma contribuigdo no sentido de conhecer o perfil e as preferéncias dos
clientes que vém para a cidade de Florianopolis nesta época do ano. Pode-se observar, neste
periodo, a existéncia de uma demanda potencial do chamado “turismo de negdcios”, onde os

executivos procuram nos hotéis, primordialmente, exceléncia e agilidade de servigos.

Em todos os segmentos analisados o atributo servigos gerais apresentou um coeficiente B
bem superior aos demais atributos, indicando a grande importéncia que os clientes que frequentam

os hotéis quatro e cinco estrelas nesta época do ano atribuem a este fator.

Outro ponto que merece destaque € o fato de que, apesar da diéria ser o atributo com a
segunda maior influéncia na utilidade total, ela apresenta uma influéncia na escolha bastante
inferior aos servigos, sendo que o aumento do valor cobrado pode ser justificado com um
incremento na qualidade dos servigos prestados, que obviamente, deve ser percebido pelos

consumidores.

Neste trabalho, como ja abordado, os clientes atribuiram um maior valor para os servigos
oferecidos pelos hotéis. Em estudo realizado por EFRON (1994) com os hotéis de Balneario

Camboriti, onde predomina o turismo de lazer, verifica-se uma preferéncia pelo atributo conforto.
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Os resultados divergentes demonstram claramente que os diferentes segmentos de mercado
apresentam reagdes distintas aos conjunto de produtos/servios oferecidos, sendo fundamental

caracterizar bem a demanda que se pretende- atingir.

O crescimento do turismo de negdcios ¢ uma tendéncia mundial. No Brasil, em 1994, as
viagens de negdcios representaram 26,7% da demanda dos hotéis cinco estrelas, percentual que
continua crescendo a cada ano (EXAME, 9 out/1996). O turismo de negdcios dribla a
sazbnalidade do turismo de lazer, mantendo os hotéis com bons indices de ocupagio durante todo

0 ano.

Dentre os hotéis analisados foi observada uma deficiéncia na estrutura de servigos.
Nenhum dos hotéis dispde de um servigo de informag¢des adequado, as roupas de cama e banho

ndo apresentam a qualidade esperada e as atragdes noturnas sdo deficientes.

Para a baixa temporada a configuragdo de hotel mais adequada inclui uma estrutura
completa para assessorar os executivos, envolvendo centros para convengdes, centros com todas
as facilidades de um escritorio, tais como secretarias, computadores, impressoras, fax e servigos
COmo Xerox e entregas e salas de reunido. Além de uma mao-de-obra treinada para prestar os
servigos necessarios e uma boa qualidade dos produtos de cama e banho. O hotel deve procurar
oferecer um atendimento personalizado, tendo tudo que for preciso para receber bem os seus |

clientes.
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6.2 - Recomendacdes

A pesquisa para o estudo do mercado hoteleiro ainda é bastante incipiente. Assim,

vislumbram-se diversas caminhos para futuros trabalhos.

Estudos comparativos nos periodos de média e alta temporada teriam grande utilidade no
sentido de identificar possiveis diferengas nos atributos considerados mais importantes pelos

clientes € na determinag@o da posi¢@o dos hotéis em cada um dos periodos.

Outras questdes como o estudo do indice de retorno dos clientes aos hotéis e os fatores

que motivam este retorno também seriam de grande valia para enriquecer o tema.
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ANEXOS



PESQUISA DE OPINIAO

Objetivo: Contribuir para a melhoria da qualidade dos servigos prestados pelo setor
hoteleiro de Florianépolis.

1) Propésito da viagem:

( ) turismo/lazer ( ) trabalho/negécios

2) Assinale os CINCO aspectos que vocé considera principais na escolha de um
hotel:

) Servigo Copa 24 horas

) Prego

) Creche

) Oferta de tours (praias, compras)
) Estrutura para convengdes (espago, pessoal e material)

) Pessoal de atendimento com conhecimento de outras linguas

) Pessoal de atendimento treinado para dar informagGes sobre a cidade

) Localizagdo

) Piscina .

) Ambiente amplo e agradavel (quartos e dependéncias)

) Restaurante com prego compativel com o mercado

) Atragdes noturnas no hotel (shows, desfiles)

) Boite/Piano Bar

) Sala de ginastica

) Sala de jogos

) Quadra esportes (ténis, futebol, volei)

) Quadra de Paddle

) Quadra de Squash

) Barbearia/Cabeleireiro

) Tv a cabo

) Qualidade de roupas de cama e banho (lengois e toalhas limpas ¢ macias)
) Outro aspecto que vocé considera importante:

Y N e R Wt W ann W e N e N N N N e N e Wt W amna W e NP NP N e T Y aan W Wann

Realizagio: Universidade Federal de Santa Catarina
Mestrado em Engenharia de Produgdo



UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
MESTRADO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

Pesquisa 2
Hotel : Castelmar

Cartiio (azul, cinza, laranja, branco ou verde):

Motivo da Viagem:

( ) turismo/lazer ( ) trabalho
Sexo:

( ) feminino ( ) masculino
Idade:

( ) até 20

( )21a30

( )31a40

( )41a50

( ) acima de 50

Renda:

( ) menos de 10 salarios

( ) entre 10 e 20 salarios

( ) acima de 20 salarios

Preferéncias:

1° 20 3° 4° 5°




