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5 Analise dos Resultados

A partir das entrevistas realizadas com a amostra selecionada e dos
questiondrios preenchidos pelos entrevistados, as cinco perguntas intermedidrias
foram respondidas retratando, supostamente, o que os gerentes pensam sobre a
rede de distribui¢@o hoteleira e o impacto dos canais eletronicos.

As informacdes obtidas em cada hotel sobre as questdes levantadas foram
agrupadas de forma a separar e generalizar as opinides em comum. No entanto,
foram destacados os melhores trechos de todas as entrevistas que sustentam, ou
até justificam por si mesmas, as conclusdes tiradas.

A partir desta andlise, as respostas as quatro perguntas da pesquisa
puderam ser esbogadas e, assim, alcancar o objetivo final de fazer um
levantamento dos principais canais de distribuicdo eletronica utilizados pelos
hotéis e analisar as mudangas ocorridas com a inser¢éo da Internet como meio de

distribuicdo.

5.1. Descricao dos Hotéis:

Com a finalidade de situar a amostra no contexto da rede de distribuicio e
das estratégias utilizadas pelos hotéis, a descricdo dos mesmos a seguir foi feita
com base nas informagOes publicas e também nas informagdes buscadas nas

entrevistas realizadas com os referidos hotéis.

1) Hotel 01:

O hotel faz parte de uma cadeia internacional; disponibiliza 388
apartamentos e suites além de diversas salas para convengdes e eventos. Sua
politica de distribuicdo é mista entre canais tradicionais e eletronicos. Utiliza,
além de telefone, fax e e-mail, do CRS desenvolvido pela cadeia com o CRO
localizado em Sao Paulo, o website do hotel ligado ao website da rede, os quatro
principais GDSs conectados através da Pegasus e encontra-se em, pelo menos,
nove TPIs com contratos efetuados entre 2002 e 2005 que sdo alimentados através

de GDS e de extranets. Utiliza o FIDELIO como PMS e, até o momento, 0s
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sistemas ndo sdo integrados, mas esta integracdo ¢ uma meta até o final de
2006/inicio 2007.

Como modelo de negécio com os TPIs usa tanto o modelo Retail quanto o
Merchant. No entanto, ndo participa do modelo opaco ou name your own price.

Apesar de ndo ser uma politica determinada pela rede, tenta manter a
politica de paridade de tarifas e, para isso, monitora as tarifas disponibilizadas
pelos TPIs através de relatdrios especificos e, caso ocorra disparidade, garante a
mesma tarifa. Controla também as informacdes do hotel e a producido dos TPIs.
Possui programa de fidelidade com os héspedes que oferece cortesias em todos os

hotéis da rede.

2) Hotel 02:

O Hotel faz parte de uma famosa cadeia internacional; dispde de 292
apartamentos e suites, todos com vista para 0 mar e cinco espacos reservados
exclusivamente para reunides de negdcios, convengdes, eventos sociais e festas
tematicas com capacidade para até 400 pessoas. Atende, principalmente, ao
segmento corporativo. Sua politica de distribuicdo também é mista entre canais
tradicionais e eletrdnicos com a utilizacdo além de telefone, fax e e-mail, o CRS
desenvolvido pela prépria rede com CROs espalhados ao redor do mundo, o
website do hotel em versdes em inglés e portugués, os quatro principais GDSs
conectados através da Pegasus e os TPIs com contratos efetuados entre 2002 e
2005 que sdo alimentados através de GDS e de extranets.

Existe plano de mudanca do CRS até o final do ano de 2006 para um
sistema que, além de outras vantagens, vai disponibilizar ferramentas para incluir
fotos. Utiliza o OPERA como PMS e todos os sistemas sdo integrados a ele.
Apenas a versdo brasileira do website e 0 CMNet, que ofertam tarifas em real e o
Expedia nao sdo integrados e sdo carregados através de extranets.

Participa do modelo merchant com os TPIs, mas ndo do modelo opaco
nem de name your own price.

A politica de garantia de menor tarifa através do website do hotel é
determinada pela rede sendo o hotel responsdvel por controlar essa paridade e,
caso ocorra algum incidente, penalidades sdao aplicadas ao hotel como pagamento

de multas para a rede, oferta de cortesias para o hdspede e a garantia de
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pagamento da diferencga entre a tarifa disponibilizada pelo hotel e a menor tarifa
existente.

Faz parte de um dos programas de fidelidade considerado, durante alguns
anos consecutivos, como o melhor, o qual oferece vantagens em todos os hotéis da

rede.

03) Hotel 03:

E um hotel tradicional nacional isolado que oferece 610 apartamentos. Seu
principal segmento € o corporativo. Nao tem politica de distribui¢do definida e
nio utiliza muito os canais eletronicos. Destacam-se o telefone, fax e e-mail como
os canais principais e, como possui 0 CM Solucdes como PMS, tem conexio
direta, através do CMNet, com o GDS Sabre. Os outros GDSs e os TPIs sio
conectados a partir da CRS terceirizada UTELL. Utiliza-se também o website do
hotel o qual nao € integrado com o PMS e ndo envia confirmacdo online. Além
disso, tem contrato anual com o Hotels.com desde 2003 e com o Expedia desde
2005 para disponibilizar no total 10 allotments mensais com tarifas flat e nio
determina o markup adicional que fica por conta dos TPIs. Desde 2003, também
tem contrato com o HDN que apresenta as tarifas seguindo a tabela de preco
corrente. Seus sistemas ndo sdo integrados aumentando, assim, o nimero de
extranet a ser gerenciada (UTELL, Hotels.com, Expedia e HDN).

Como a producdo dos TPIs ndo € substancial e os contratos determinam a
quantidade de allotment que, por sua vez, ndo podem ser fechados, ndo controla e
nem monitora as informacdes e as tarifas disponibilizadas por eles. Nido segue a
politica de paridade de tarifas e ndo tem programa de fidelidade apesar do PMS
usado ja disponibilizar o médulo para isso.

Este hotel pode ser considerado um caso particular que em véarios aspectos

ndo segue as tendéncias do mercado internacional.

04) Hotel 04:

Este hotel foi comprado recentemente por uma famosa cadeia
internacional; dispde 496 apartamentos e estd dividido entre o segmento lazer e o
corporativo. Como seus contratos com os TPIs sdo aprovados pela cadeia, utiliza
uma mistura entre os canais tradicionais e os eletronicos. Entre eles, encontram-se

telefone, fax e e-mail, além do website do hotel na versdo em inglés e em
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portugués. Tem um CRS que ainda ndo tem interface direta nem com as outras
centrais ao redor do mundo nem com o PMS que é o FIDELIO. Os GDSs sdo
alimentados a partir do website do hotel e tem contrato com o Expedia e CMNet
que sdo atualizados através de extranets. Os sistemas ainda ndo sdo integrados,
mas ha planos para 2007 de, primeiro mudar o PMS para o OPERA e depois fazer
a integrag@o dos sistemas que, por sinal, ¢ uma exigéncia da cadeia.

Segue a politica de paridade de tarifas e de menor prego disponivel através

do website e possui um programa de fidelidade bem estruturado e efetivo.

05) Hotel 05:

Este hotel pertence a uma rede nacional com mais dois hotéis, sendo um
deles inaugurando em 2006. Disponibiliza 150 apartamentos e se divide no
segmento de lazer e negdcio. Sua distribuicdo € feita através da mistura entre
canais tradicionais e eletrdnicos. Tem um esfor¢o de fazer parcerias com os canais
eletronicos para aumentar a sua exposicdo desde que ndo aumente os problemas
de controle de inventdrio e tarifas.

Com isso, além do telefone, fax, e-mail e o website, faz parte da UTELL
como CRS terceirizado para se conectar aos quatro GDSs e utiliza o CM Solugdes
como PMS tendo, assim, integracdo direta apenas com o CMNet. O Expedia € o
seu maior TPI com o qual possui uma forte parceria. Estd, no momento, em
negociacdo com o Priceline.

Como os sistemas ndo sdo integrados, possui as extranets do Expedia e da
UTELL a serem alimentadas.

Niao segue a politica de paridade de tarifas, mas segue a estratégia de,
através da Internet, oferecer as menores tarifas tanto no website do hotel quanto
nos TPIs. Além disso, cobre a menor tarifa caso o cliente ligue para o hotel e
mencione a tarifa mais barata.

Niao tem programa de fidelidade mesmo o PMS tendo um médulo para

gerenciar os dados dos clientes.

06) Hotel 06:
Este Hotel faz parte de uma cadeia nacional com nove hotéis espalhados
pelo Rio de Janeiro; dispde de 388 apartamentos e 26 saldes que comportam entre

20 e 1200 pessoas; se concentra no segmento corporativo. Sua estratégia de
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distribuicdo € maximizar a utilizacdo dos canais eletronicos pela exposicdo que
eles proporcionam ao hotel. Com isso, além do telefone, fax e e-mail, tem
parcerias com, pelo menos, 11 TPIs através do modelo merchant com defini¢ao de
markup nos contratos. Estd também disponivel para ser utilizado no modelo name
your own price ou opaco. Estd presente nos quatro GDS através da UTELL que
corresponde ao seu CRS terceirizado e oferece também o seu website que
disponibilizara reservas online a partir de agosto de 2006.

O CRO fica em Sao Paulo, mas hé planos de, em 2007, ter um CRO no
Rio de Janeiro que ird integrar os CRSs de todos os hotéis da rede. Por enquanto,
os hotéis utilizam o OPERA como PMS que ndo estd integrado com nenhum
sistema tornando a atualizacdo dos dados manualmente através de extranets.

A estratégia de precificacdo depende do canal, ou seja, ndo usa a politica
de paridade de tarifas e nem a consisténcia de oferecer o menor preco no canal
mais barato e o maior, no canal mais caro. Sua filosofia varia de acordo com as
parcerias do mercado. Disponibilizard no seu website uma tarifa mais cara do que
a oferecida para os operadores locais devido ao volume de produgdo destes
operadores ser bastante significativo. Tenta igualar as tarifas com mark up
oferecidas pelos TPIs com as tarifas oferecidas pelos operadores internacionais
que recebem ou nao tarifas dos operadores locais. Esta estratégia é, basicamente,

para nao criar conflito entre os intermedidrios.

07) Hotel 07:

Este Hotel 5 estrelas € um dos hotéis de uma cadeia internacional que
possui quarto marcas; oferece 222 apartamentos e saldes e estd voltado tanto para
0 segmento corporativo quanto para o lazer; sua politica de distribuicdo € mista
entre canais tradicionais e eletronicos. Econtram-se entre, telefone, fax e e-mail,
uma CRS onde o CRO ¢ localizado em Sdo Paulo; os quatro principais GDSs
conectados através do Tuxedo e fazem parte de, pelo menos, 9 TPIs e o website
do hotel. Utiliza o INNSIST como PMS que tem interface de uma via com o CRS.
No entanto, possuem planos para integracdo completa dos sistemas.

A politica de paridade de tarifas € bem clara para este hotel que faz uso da
politica de tarifas consistentes onde, independente do canal utilizado pelo cliente,
ele sempre recebe a mesma tarifa.

Existe o programa de fidelidade por marca.
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08) Hotel 08:

Este hotel 5 estrelas faz parte de uma cadeia internacional com mais 3.000
hotéis; oferece, entre mais de 20 saldes para convengdes, 431 apartamentos; sua
politica de distribuicdo é voltada para maximizacdo da utilizacdo dos TPIs, mas
com restricdes quanto ao meio de alimentag¢do das informacdes que ndo € aceito
extranet para isso. Além dos TPIs com modelo retail, hi, pelo menos, 13
contratos com TPIs através do modelo merchant.

Esté presente nos quatro GDSs através da Pegasus. Utiliza o OPERA como
PMS e tem integracao de duas vias com o CRS que foi desenvolvido pela rede.

Existem dois programas fidelidade; um € para a rede toda e outro é

exclusivo da marca.

09) Hotel 09:

O hotel faz parte de uma cadeia internacional; disponibiliza X
apartamentos e 10 salas de reunido com capacidade de até 2000 pessoas. Estd
voltado para o segmento lazer com aproximadamente 83% do total da clientela de
clientes internacionais. Sua estratégia de distribuicdo € voltada para os canais
tradicionais tendo o GDS como um dos canais mais forte para o hotel.

Ja fez parte da Leading Hotels of the World como CRS tercerizada, mas,
atualmente, tem conexdo com a Pegasus que é o seu switch tanto para os GDS e
TPI quanto para o website da rede. Possui parceria com o CMNet e com o
HopedeVip. Utiliza o Opera como PMS. Assim, os sistemas nfo sdo integrados
sendo necessdria a atualizacido na Pegasus, CMNet e no PMS.

Em 2003/2004, fechou contrato com prazo de validade de 6 a 10 meses
com o Expedia e Travelocity através do modelo merchant, mas como nio obteve
retorno significativo para valer a pena continuar oferecendo tarifas net, abriu méo
destes canais e, atualmente, ndo faz parceria com nenhum deles através deste
modelo. A politica de evitar o modelo merchant € bem clara e o hotel s6 aceita
parcerias com os TPIs através do modelo retail com tarifas publicas e aqueles que
utilizarem a Pegasus como fonte de informacao.

Atualmente, segue a politica de paridade de tarifas nos canais, mas, no
futuro préximo, disponibilizard tarifas especiais no website do hotel apesar de

achar que problemas irdo surgir com operadores locais com contratos.
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Mesmo constatando através do histérico que a maioria dos clientes é
cliente recorrente e fiel, o hotel ndo utiliza programas de fidelidade e nem possui

planos para isso.

10) Hotel 10:

Este hotel faz parte de uma rede nacional com mais 6 hotéis; oferece 113
apartamentos e suites e uma sala de reunifo. Utiliza o CM solugdes como PMS e a
UTELL como switch para a ligacdo com os GDSs. Ndo  tem  estratégia de
precificacdo bem definida, mas tem a inteng@o de disponibilizar o melhor preco no
website a fim de aumentar o cliente direto.

Como ja mencionado, ainda ndo foi possivel fazer a entrevista com o
gerente deste hotel. Apenas o comeco do questiondrio foi respondido dificultando

a retratacdo do mesmo na entrevista.

5.1.1. Resumo da Amostra

A rede de distribui¢do dos hotéis estudados pode ser resumida de acordo

com as seguintes tabelas:

Tabela 06: Classificagdo dos hotéis

Cadeia H H H H H H H H H H
01 02 |03 04 |05 06 |07 08 09 |10

Internacional X X X X X X

Nacional X X X

Administracao X

Familiar

Fonte: Pesquisa do autor

Tabela 07: Sistema de Gerenciamento de Propriedade (PMS) utilizado pelos hotéis

PMS H H H H H H H H H H
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10

Fidelio X X

Opera X X X X

CM X X X

solucoes

INNSIST X

Fonte: Questiondrio preenchido ou entrevistas com os gerentes dos hotéis
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Integracado H H H H H H H H H H
dos sistemas | 01 02 03 04 |05 06 07 08 09 10
1 via X X
2 vias X X
Nao se X X X X X X
comunica
Planos para
integrar os | i | | Nao | Sim | Nio | Sim | Sim | Sim | __ | Ndo
sistemas
Fonte: Entrevistas com os gerentes dos hotéis
Tabela 09: Canais de distribuigao utilizados pelos hotéis

H H H H H H H H H H

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10
Telefone X X X X X X X X X X
Fax X X X X X X X X X X
E-mail X X X X X X X X X X
CRS préprio X X X X X
CRS X X X X
terceirizado
(UTELL)
Switch X X X X
(Pegasus)
Switch X
Tuxedo
Website do X X X X X X X X X X
hotel / rede
GDS
Sabre X X X X X X X X X X
WorldSpan X X X X X X X X X X
Galileo X X X X X X X X X X
Amadeus X X X X X X X X X X
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Expedia X X X X X X X X
Hotels.com X X X X X X X X
Priceline X X X

Travelweb X X

Last Minute X X

Travelocity X X X X

Orbitz X X X X

Site 59 X X

CMNet X X X X X X X X X X
E-HTL X X X X

HDN X X X X

Héspede X X

VIP

E-reservas X X X X
Hotel.com.br | x X X

Fonte: Questiondrio preenchido ou entrevistas com os gerentes dos hotéis

5.2. Consideracoes sobre as Proposicoes
5.2.1.Consideracoes sobre a Proposicao 01

Proposicao 01: Os gerentes conhecem e entendem a atual rede de
distribuicao utilizada e suas possibilidades.
Os gerentes entrevistados conhecem e entendem a atual rede de

distribuicdo utilizada. Em todas as entrevistas, percebeu-se que os funciondrios
acompanham o desenvolvimento dos canais em relacdo a producéo de reservas, as
informagdes disponibilizadas por eles, as tarifas, os avancos tecnoldgicos, entre
outros aspectos.

Os hotéis pesquisados, além de possuirem o departamento de reservas que
trabalha diretamente atualizando o PMS com informacdes provenientes,
principalmente, do telefone, fax e e-mail, tém conexdo com os quatro maiores
GDSs (Amadeus, Sabre, Galileo e WorldSpan) através dos préprios CRSs ou
CRSs terceirizados como a UTELL ou mesmo um swifch como a Pegasus, seus

websites e suas parcerias com os TPIs como veremos na préxima proposicao.
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Dos seis hotéis de cadeia internacional, apenas um ndo desenvolveu seu
préprio CRS e utiliza a Pegasus. Ja os hotéis, tanto os de cadeia nacional quanto o
independente, utilizam a UTELL como meio para estarem disponiveis para as
agéncias através dos GDSs. Esta diferenca ocorre devido ao montante financeiro
que cada hotel disponibiliza para investir em tecnologia e, normalmente, o hotel
pertencente a cadeia internacional utiliza o CRS desenvolvido pela rede o que
reduz o investimento por propriedade. A rede do hotel 02, por exemplo, ja
desenvolveu uma interface que corresponde a um pacote que inclui os GDSs, o
website da rede e o CRS. Quando uma nova propriedade € criada, ela tem acesso a
este pacote e o hotel pode receber reservas via esses canais até mesmo antes do
hotel ficar pronto fisicamente, o que aconteceu com o Hotel 02 que existe a
apenas 3 anos.

O entrevistado do Hotel 01 acredita que o préximo passo ¢ acabar com
estruturas satélites e caminhar para uma estrutura forte centralizada e justifica:
“Deixa o hotel vender do jeito que ele quer vender e mantenha as reservas
centralizadas porque € mais seguro, mais forte, mais rdpido e mais barato”.

No entanto, alerta que o uUnico problema € garantir que a equipe de
funciondrios responsdvel pelas reserves seja muito bem treinada sobre o produto
de cada hotel e seja dinamica para se adaptar ao cliente que estiver reservando.
Todas as ligagcdes que sao Brasil do Hotel 02, por exemplo, sdo direcionadas para
a Irlanda, mas s@o direcionadas para pessoas que falam portugués. “O unico
empecilho € que, as vezes, é portugués de Portugal, mas quando ele faz uma
reserva l4, um minuto depois j4 estd aqui no meu PMS”, destaca o entrevistado.

Ja os hotéis nacionais, por ser elevado o custo de desenvolver seu proprio
CRS, preferem pagar uma taxa anual para outras empresas 0Os representarem € 0s
conectarem aos GDSs. Esses hotéis ndo abrem méao deste link devido a grande
exposicdo proporcionada.

O Hotel 09 que € o tnico hotel de cadeia internacional entrevistado que
ndo desenvolveu seu CRS proéprio, fazia parte de uma empresa que o representava
frente aos GDSs. No entanto, a taxa paga era muito cara e ndo compensava
fazendo com que o hotel desmanchasse a parceria. Utiliza-se a Pegasus por ndo
poder ficar de fora do GDS que € o seu maior canal de distribui¢do, como justifica

o entrevistado:
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“a nossa clientela € muito internacional...praticamente 83% dos clientes
sdo estrangeiros. Temos pouquissimos clientes brasileiros e poucas
agéncias nacionais que trabalham com a gente. Entdo, como a maioria é
internacional, o GDS, sem divida, para a gente, é extremamente
importante porque, nos EUA e Europa, a maioria das agéncias, ou talvez
todas, s6 trabalham com GDS”.

Ainda, explica o entrevistado:

“De 1996 para cd, comecamos a nos desenvolver. Eramos ligado a uma

representante...agora, temos o nosso proprio cédigo de hotel dentro do

GDS via Pegasus. Montamos o hotel dentro da Pegasus com as

informagdes que queremos, com as politicas do hotel, niimero de quartos

que queremos disponibilizar, com as tarifas, fazemos yield management

(método de maximizagdo da receita)...posso fazer uma série de coisas”.

Além disso, se o cliente quiser um hotel no Rio de Janeiro, ele pode,
agora, procurar a cadeia. Antes, os clientes tinham de buscar o cédigo da empresa
representante.

O entrevistado completa dizendo que: “Americano é 100% GDS. Sem
davida a gente precisa estar ligado ali com as tarifas e as informacdes do hotel
sempre bem atualizadas”. Essa preocupacdo em disponibilizar informacoes
atualizadas e precisas foi constante durante as entrevistas. A maioria dos gerentes,
por mais que confiem nas pessoas responsaveis por atualizar esses canais, verifica
pessoalmente tais informacdes.

Essa terceirizacdo (como a utilizacdo da Pegasus) encarece o processo
operacional do hotel conforme reclama o gerente do Hotel 03: “além de pagar
comissdo para o switch, pago uma taxa anual independente da quantidade de
reservas e transacdes feitas”. No entanto, admite que vale a pena porque o hotel
fica mais acessivel e conhecido ao redor do mundo.

Ja as redes internacionais que, por razdes 0bvias, estdo a frente no mercado
no ambito tecnoldgico, preferem desenvolver sistemas préprios como mostra o
gerente do Hotel 02: “a nossa rede é bem avangada nesta parte de tecnologia para
reserva...os nossos canais de distribui¢do da rede sdo muito fortes”. A rede possui
centrais de reserva espalhadas pelo mundo que sdo integradas entre si, com 0s
PMSs, com os GDSs e o website da rede. O gerente ressalta que:

“...existem centrais de reservas em Téquio, Irlanda, Japdo, Argentina...em
todo lugar. Entdo, quando atualizo o PMS, todos eles léem a minha
atualizacg@o, inclusive informagdes do hotel...se quero colocar descricao do
hotel ou de apartamento, eu coloco no Opera (PMS) e eles t€m acesso a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0412214/CA


PUC-RiIo - Certificacéo Digital N° 0412214/CA

95

essas informagdes...se coloco uma restricio no PMS, esta vale também

para esses canais com interfaces de duas vias...”.

Além disso, para nao ficar de fora da Internet com tarifas em real e para
atender ao mercado nacional, este hotel desenvolveu a versdo em portugués do
website e faz parte do CMNet como GDS na moeda local. Apenas esses dois
canais e os TPIs ndo sdo integrados com o PMS fazendo com que seja necessaria a
atualiza¢do manual no PMS como explica o entrevistado: “o que chega pra mim é
uma solicitacdo de reserva para a qual tenho que confirmar a disponibilidade de
aposentos ja que ndo atualizo o inventdrio nesses dois canais, apenas tarifas”.

Dos 10 hotéis pesquisados, apenas trés de cadeias internacionais tém
algum tipo de integracdo entres seus sistemas sendo que dois possuem interfaces
de duas vias e um, de uma via. Os sistemas dos sete hotéis restantes nio se
comunicam. No entanto, desses sete, quatro fazem parte da UTELL e um faz parte
da Pegasus. Isso desfavorece a integra¢do, uma vez que o CRS utilizado ¢
terceirizado, as interfaces envolveriam sistemas de terceiros criando, assim, uma
dependéncia em relacdo a eles. Vale destacar também que dois destes sete hotéis,
sdo de cadeias internacionais com seus CRSs préprios e possuem planos sélidos
para integrar os sistemas até o ano de 2007. Ainda, o Hotel 06 faz parte de uma
cadeia nacional com nove hotéis espalhados pelo Rio e cada hotel tem o seu CRS
que nio € integrado entre si e nem com 0 CRO em Sao Paulo. A rede planeja para
o final de 2007 desenvolver um escritério central no Rio de Janeiro que vai
integrar os CRSs de todos os hotéis.

O Hotel 08 tem seus sistemas integrados e o gerente explica que:

“Com nosso sistema integrado em duas vias, podemos receber diretamente
em nosso PMS uma reserva efetuada via qualquer intermedidrio sem
perdermos tempo precioso de mao de obra para receber, imprimir,
arquivar e inserir uma reserva no sistema. Recebemos cerca de 40 reservas
por dia provenientes de Internet e GDS...teriamos de disponibilizar, no
minimo, um agente de reserva para exercer tal funcdo diariamente. Nossa
companhia, neste sentido, é extremamente aplicada e determinada para
desenvolver os maiores e melhores sistemas integrados de reservas
vidveis. Conseguimos também segmentar as reservas diferenciando-as
pelo GDS utilizado, TPI ou agéncias facilitando nossa andlise constante da
producdo dos diversos canais”.

Como j4 mencionado, a integracdo entre os sistemas ¢ fundamental para o
melhor controle de tarifas e inventdrio. Os hotéis que ndo t€m essa pretensdo de

integracdo, utilizam outra forma para minimizar o trabalho de atualizacdo e
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controle. Este é o caso do Hotel 09 que faz da Pegasus o seu maior motor de
reserva que alimenta os GDSs e o website do tendo apenas a extranet do CMNet
para atualizar separadamente. No entanto, disponibiliza uma pessoa de reservas s
para atualizar as reservas e inventdrio como conta o gerente: “todos os dias, ela
entra de 3 a 4 vezes na Pegasus, puxa as reservas, imprime e atualiza
manualmente o Opera”.

Além disso, afirma que a Pegasus (como outros switches) tem a vantagem
de ter uma enorme rede de distribuicdo e o gerente diz que, uma vez, verificou,
através de um relatdrio, que existiam mais de 300 websites interligados a Pegasus,
até mesmo websites grandes dos EUA 1éem a Pegasus.

O gerente do Hotel 04 também tem o trabalho didrio de atualizar o PMS
manualmente, mas afirma ter planos para integrar os sistemas e isto € uma
exigéncia da rede. O entrevistado acredita que integracdo € a tendéncia e diz que
“facilita muito...6 muito melhor, um s6 trabalho e pronto”. Este hotel estd em
processo de mudancga, pois foi adquirido por uma rede internacional maior e vai
atualizar o seu PMS mudando do Fidelio para o Opera.

O gerente do Hotel 03 que também ndo tem seus sistemas integrados
afirma que “apenas quem utiliza o Sabre (GDS) consegue, se estiver aberta, fazer
reserva direto porque “puxa” direto do CM Solucdes”. Isso € possivel ja que o
CM Solugdes, o PMS nacional, tem conexdo direta com o Sabre através do
CMNet que, atualmente, criou interfaces com os outros GDSs para aumentar a sua
rede de distribuicao.

O gerente do Hotel 01, com toda a usa experiéncia no mercado das
companhias aéreas, defende o GDS e pontua que:

“...0 caminho hoje desta integracdo do CRS com o PMS é o mesmo
caminho que as companhias aéreas trilharam hd 10 anos atrds, ou seja,
integracdo dos sistemas. Vocé tem, desta forma, na minha opinido, o
melhor trabalho direto até com o GDS e ai o GDS se torna o seu melhor
aliado porque vocé gasta pouco para manté-lo e voc€ atinge muita gente”.
Este mesmo gerente acredita que terd maior controle quando os seus
sistemas estiverem integrados e diz que “...quando isso acontecer, vamos controlar
quem, quando, onde, como e por que”.
A maioria dos hotéis pesquisados acredita que o GDS corresponde a um

dos canais mais fortes, principalmente para os hotéis de cadeias internacionais que

sdo conhecidos la fora e possuem esfor¢cos de marketing para desenvolver
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parcerias com agéncias internacionais. O gerente do Hotel 09 afirma que: “o
gerente de vendas vai todo o ano bater na porta das agéncias internacionais...esse
método antigo, olho no olho, funciona”.

O gerente do Hotel 01 aposta que vai se descobrir o quanto o hotel pode se
utilizar do GDS, o quanto ele pode ser valioso para o hotel chegar aonde quer
chegar e brinca que: “GDS € o patinho feio da hotelaria hoje e vai ser a grande
descoberta nos préximos dois anos”. Pela sua experi€ncia nas companhias aéreas,
o entrevistado resume precisamente as vantagens e desvantagens dos GDSs:

“Ninguém gostava de carregar suas tarifas direto do GDS, mas essa
mentalidade mudou. Os hotéis ja estdo fazendo o que as companhias
aéreas fazem que € ter as suas tarifas associadas aos PCCs dos GDSs das
agéncias que estdo usando. Entdo o agente entra no PC e o prdprio sistema
entende que ele tem uma tarifa negociada e, se for o caso, que tem um
allotment...assim, eu ndo preciso me preocupar com esse intermedidrio.
Nio preciso me preocupar se o link vai cair, se vai faltar luz e ele ndo vai
conseguir fechar a reserva dele. Ndo preciso me preocupar se ele vai ou
ndo me dar a garantia ou vai me dar garantia falsa. E, ao mesmo tempo,
ele ndo vai se preocupar se eu vou ou ndo pagar a comissio dele porque se
ele estd fazendo a reserva em qualquer lugar e insere o nimero IATA
como garantia dele, j4 significa que, por transacdo de sistemas e encontro
de contas, ele vai receber a comissdo dele pelo IATA. O GDS cuida disso
para o hotel e este ganha com a velocidade”.

Ao ser perguntado sobre a limitacdo de espaco no GDS, ressaltou que:

“...desvantagem de espaco ¢é real, mas o GDS é para o agente treinado...é
bem vantajoso para as grandes cadeias que sdo descritas pelo nome ou
marca do hotel. Realmente, quem utilizar o GDS ndo vai entender
nada...vai ver um fundo azul com letras brancas ou fundo preto com letras
verdes com apenas o descritivo do hotel. O que o GDS tem de ruim que é
esse grafismo, ele compensa com a velocidade e com a
confiabilidade...uma reserva no GDS ¢ confidvel...6 um agente que estd

2

coberto por um GDS, por uma associa¢do...ndo é um agente qualquer.

Para mim, a parte de grafismo € importante, mas ¢ menor”.

Completa afirmando que ndo adianta ter um site maravilhoso com fotos
fantasticas que demora, em alta velocidade, dois minutos para abrir ou, para se
fazer uma reserva, sdo abertos de 5 a 6 pop ups. O préprio site do GDS como
Travelocity ndo disponibiliza muitas fotos exatamente para garantir a rapidez nas
transacoes.

Para se ter sucesso com o GDS, deve-se ter esforcos na parte de marketing
e de vendas e saber promover o hotel. O gerente destaca que faz parte de redes

mundiais e ndo precisa se preocupar porque existem representantes no mundo
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todo que vao apresentar o hotel para as agéncias. O Hotel 02, por exemplo, além
das centrais, tem os escritérios de vendas espalhados pelo mundo e o gerente
afirma que, na Itdlia, tem um escritério de venda e se ele tem uma agéncia que nao
estd produzindo muito bem, ele pede para alguém do escritdrio ir até 14 fazer um
acompanhamento.

Em periodos de baixa, o gerente do Hotel 04 sempre faz promocdes no
GDS e percebe a movimentagcdo nas reservas por conta disso. O entrevistado
alerta que € importante divulgar promog¢des nestes canais. No entanto, o gerente
percebeu, este ano, uma reducdo de reservas através dos GDSs, mas diz ter sido
por causa da estratégia adotada pelo hotel em aumentar a didria média e, para isso,
teve de aumentar em US$20,00 as tarifas de um ano para o outro.

Além disso, os GDSs se tornam essenciais para os hotéis a medida que
conectam os TPIs com os hotéis como veremos a seguir.

Os gerentes dos hotéis percebem que precisam estar sempre atualizados e
devem, cada vez mais, aprimorar seus conhecimentos para melhorar o
aproveitamento das ferramentas disponibilizadas pelos canais. O gerente do Hotel
05 deixou de trabalhar durante um periodo no Hotel 05 para trabalhar no Hotel 07
e, ao voltar, aproveitou a sua experiéncia em um hotel de cadeia internacional para
aumentar a utilizacio das ferramentas disponiveis nos canais de acordo com a sua
afirmacao:

“...saf deste hotel para trabalhar em um de cadeia internacional, quando

cheguei 14, percebi que ndo utilizava nem a metade das ferramentas

disponiveis nos GDSs...ao retornar para o hotel, comecei a aplicar tudo
que aprendi como fazer promogdo e diferenciar tarifas através de codigos
de tarifas”.

Comparando as reservas recebidas através dos GDSs, o Hotel 01 informou
que o Sabre correspondeu, em 2005, a 40%, o Amadeus; 35%, WorldSpan; 15% e
o Galileo, 10%. O telefone significou 50% das reservas quando comparado ao fax,
e-mail, CRS e website do hotel. As vendas do Hotel 09, apesar da variacdo do
dolar e do aumento das tarifas, tiveram um aumento com as operadoras que
ocupam 20% das vendas e com o GDS que corresponde a 15% do total. O gerente
destaca que gasta dinheiro com propaganda e marketing nos GDS e que o retorno
¢é bem significativo.

Ja o Hotel 03, por ter muitos agentes envolvidos no negdcio, telefone e e-

mail correspondem a 60% das reservas e o entrevistado do Hotel 04 diz receber
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muitas reservas pela central e por e-mail dos clientes corporativos e destaca que “a
nossa gama de contratos assinados localmente € muito grande”.

E interessante notar como o Hotel 02 é desenvolvido tecnologicamente. O
Opera (PMS) utilizado por eles foi desenvolvido com algumas especificidades
para o hotel como as informagdes do perfil do hdspede que permitem aspectos de
gerenciamento de relacionamento com clients (CRM). O gerente afirma que se o
cliente se hospedar no hotel no Havai e fizer o cartdo fidelidade da rede, quando
ele vier para o hotel do Rio de Janeiro ou qualquer outro da rede, seu perfil estard
disponivel para toda a rede dele. Assim, o hotel do Rio pode obter todas as
informagdes disponiveis como suas preferéncias: fumante ou ndo, andar alto ou
baixo, etc. Outro exemplo deste avanco € a preocupacdo em melhorar o sistema
central de reserva da rede que sera aprimorado até o final de 2006 e uma das
mudangas € a possibilidade de incluir fotos que trard uma vantagem direta como
retrata o gerente:

“...a pessoa que estiver vendendo o hotel do Rio de Janeiro na Irlanda (que
€ a central para onde os telefonemas do 0800 sdo deslocados) vai
conseguir ver as fotos do hotel e explicar melhor o que a gente tem aqui
no Rio”.

5.2.2.Consideracoes sobre a Proposicao 02

Proposicao 02: Os gerentes se utilizam dos atuais canais de
distribuicao eletronica:

As estratégias de utilizagdo dos TPIs variam entre os dez hotéis. O Hotel
09, por ser um hotel particular, é o tnico que ndo tem contrato com os TPIs. O
Hotel 03 € um hotel isolado e possui um contrato antigo com o Expedia e com
HDN e n3o tem interesse em ter parcerias com outros TPIs; os hotéis de cadeia
internacional (01, 02, 04, 07 e 08) se assemelham nas estratégias adotadas em
manter contratos com os TPIs pela exposicdo proporcionada, mas possuem
algumas restricoes quanto a forma de atualizagdo de tarifas e inventdrio e,
principalmente, quanto a tarifa final oferecida pelos TPIs. Os hotéis de cadeia
nacional (05, 06 e 10), por acharem que precisam muito desta exposi¢do, adotam a
estratégia de maximizar a utilizacdo destes canais e desenvolver grandes parcerias

com eles oferecendo até tarifas mais baixas e desenvolvendo promog¢des nos TPIs.
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O gerente do Hotel 01, particularmente, ndo gosta de trabalhar com os
TPIs por achar que, além das comissdes e custos reduzirem a margem
relativamente ao que obteria, perde o controle das tarifas e, principalmente, do
inventario. No entanto, ele ainda ndo pode interferir nos contratos existentes entre
o hotel e alguns TPIs como o Expedia, Hotels.com, Priceline, Travelweb e
Travelocity, mas alerta que: “ndo concordo em disponibilizar allotment’. Na
maioria dos contratos, o hotel oferece allotment e ndo t€m um cut off date para
cair a reserva. O hotel deve honrar todo o allotment e se, por um acaso, o hotel
estiver cheio, este passa a ser o responsdvel por avisar ao TPI da falta de
disponibilidade que nem sempre consegue. Sao contratos muito antigos e que nao
foram revistos. O gerente defende a idéia de que os TPIs devem ser conectados
pelos GDSs para evitar falta de controle sobre os mesmos.

O contrato do Hotel 03 com o Expedia e o Hotels.com também
disponibiliza um allotment com total de 10 apartamentos por més com tarifas flat
anual que devem ser honrados mesmo se hotel estiver lotado. O gerente nao pode
aumentar tarifa nem diminuir disponibilidade, mas ressalta que nunca houve
necessidade. O gerente justifica afirmando que: “...€ por isso que damos um
allotment minimo que, em um universo de 600 apartamentos, ndo € nada e ndo vai
me prejudicar, até porque foram raras as vezes que ele vendeu os 10
apartamentos”. Ja com o HDN, o hotel tem um allotment flexivel que ele pode
abrir e fechar disponibilidade via extranet.

Ao ser perguntado sobre a razdo pela qual, mesmo com a producio baixa,

3

o hotel (03) continua com o contrato com o Expedia ele disse: “...é vantagem
porque vocé ndo paga nada e vocé esta l4...se vendeu,vendeu, se ndo vendeu, ndo
vendeu e pronto... ele € apenas mais um canal de venda”.

Uma peculiaridade do Hotel 03 € ndo seguir as tendéncias do mercado
hoteleiro no ambito tecnolégico e isso pode ser comprovado pela resposta do
gerente, ao ser questionado sobre o motivo de ndo ter mais parcerias com os TPIs,
que disse que: “...ndo fizemos contrato com mais ninguém porque ainda ndo nos
procuraram e nds também nao procuramos”. Pode-se inferir que a razdo para esse
descaso € uma estratégia peculiar do hotel que também explica a falta de uma
estrutura de pessoal para realizar o trabalho e acompanhamento que os TPIs

3

demandam. O entrevistado acrescenta que: “...ndo faz diferenca para o nosso

mercado, mas se tivéssemos uma pessoa para isso, talvez déssemos mais atencio”.
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Ja os contratos do Hotel 02 com os TPIs sdo contratos negociados
globalmente para a rede inteira ja4 que isso aumenta o poder de negociacdo da
cadeia, especialmente no mark up oferecido. O entrevistado acredita que os TPIs
proporcionam mais vantagens para os hotéis que nao t€ém muita exposi¢do quanto

3

um de cadeia internacional e destaca que: “...usamos os TPIs porque queremos
também essa exposicdo. Estou 14 porque tem de estar, mas sou criativo com outras
coisas”, ou seja, o gerente aposta no potencial do hotel em ultrapassar esses
intermediarios, mas, como seus concorrentes estdo presentes nestes canais, ainda
ndo tem como evitd-los. Segundo o gerente a mudanca do modelo retail para o
merchant nao trouxe mais clientes e, para os hotéis caros, o mark up é muito
grande e perde-se muito dinheiro. “TPI € um mal necessdrio”, desabafa o
entrevistado.

A rede de distribuicdo eletrdnica € considerada fundamental e
estrategicamente muito importante para o Hotel 08 e para a sua rede. Prova disso é
a importancia, existente de uma drea dentro da corporacio especialmente dedicada
ao desenvolvimento e manutencdo dos websites de reservas. Esta drea também ¢é

chamada dentro da empresa de TPI. Porém, ressalta o gerente:

“...apenas os TPIs que forem certificados pela rede podem trabalhar com
os hotéis da rede...é aconselhado [aos gerentes locais] ndo trabalhar [com
TPIs] e poucas excegdes sdo concedidas para os TPIs que trabalham [i.¢é,
gerenciar] manutengdo de inventdrio e tarifas através de extranets. Com
isso, apesar de acreditarmos na forca e credibilidade da maioria dos TPIs,
nido temos parceria com dois dos maiores TPIs incluindo o maior
respectivamente, Expedia e Hotels.com. E claro que estamos perdendo
reais e volumosas oportunidades de negécio ndo firmando tal parceria,
mas acredito que, em breve, as questdes pendentes entre a rede e ditas
companhias irdo se resolver. Desta forma, estimo que teremos, no minimo,
um aumento de 100% em nossas reservas provenientes de tal canal de
distribuicao”.

Aqui no Brasil, o Hotel 08 trabalha com atualizacdes através de extranet
apenas com o CMNet e a razdo dada para isso é estar presente nos postos de
servicos das mega-agéncias dentro das empresas com tarifas negociadas na moeda
local (em Real).E permitido definir apenas um tipo de tarifa para ser carregado
nos quatro maiores GDSs assim como na prépria pagina de Internet do hotel e,
afirma o entrevistado, “...como nosso ptblico é formado na maioria de

estrangeiros, a moeda escolhida é o délar”.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0412214/CA


PUC-RiIo - Certificacéo Digital N° 0412214/CA

102

O entrevistado do Hotel 04 revelou que, na antiga rede do hotel, demorou
um pouco para fechar o contrato com o Expedia. “Estdvamos percebendo que a
concorréncia estava com o hotel disponivel neste sites e a gente ndo...tive de ir a
Londres para fechar o contrato”, destaca o gerente. Agora, fazendo parte desta
outra cadeia, “..a gente conseguiu até melhorar o mark up”.

O entrevistado acredita que:

“..independentemente de gerar mais reserva para hotel ou ndo, o mais
importante é a questdo da visibilidade...é importante estar exposto. Com
certeza ¢ um canal fundamental. N6s recebemos mais reservas e ja
renovamos para 2006”.

A politica de distribui¢do adotada pelo o Hotel 06 é maximizar a utilizacdo

¢

dos canais eletrdnicos. “...Quanto mais canais eletronicos eu tiver, melhor...por

mais que aumente o trabalho de gerenciar e o controle necessdrio”, esclarece o

¢

gerente. Ele completa dizendo que: “..preciso dessa exposicdo...ndo me custa
nada estar 14...0s TPI sdo importantes para os hotéis independentes, de trés e
quatro estrelas que precisam de exposicao”. Alerta que sé nega parceria quando os
TPIs solicitam allotment e ndo tem justificativa de produgdo para isso.

Ressalta que o seu mercado € 90% corporativo que nao usa TPI e, como o
TPI alcanga clientes que ele ndo alcangaria, se esforca para fechar fortes parcerias

¢

com diversos TPIs por causa desta exposicdo e diz que: “...abro mdo e fecho
contratos com mark up de até 25%”. Justifica comparando quando a reserva é
proveniente do switch diz que paga taxa para a UTELL, para o GDS e comissio
para o agente.

Segundo o gerente, a produgdo do TPI cresceu e estd crescendo. “Estou
com os canais eletronicos ha 2 anos...de 2004 pra ca (2006) tivemos uma melhora
de 100% nas vendas através destes canais...foram 2000 quartos ao ano para um
dos hotéis da rede...€ significativo”, ressalta o gerente.

O Hotel 05 também tem a sua estratégia de distribuicdo voltada para a
maximizacdo da utilizagdo dos TPIs como ressalta o gerente: “A idéia realmente é
estar em todos. Quanto mais vitrines vocé estiver, € melhor”. No entanto, ele

destaca que a idéia ndo € trabalhar com todos diretamente e justifica dizendo:

“Nao tem como...se eu for ter de dar allotment pra todo mundo e ter de
ficar controlando...ndo vale a pena. A politica é verificar os TPIs e para os
que valerem a pena, eu administro extranet. Se nio for interessante, eles
devem ser ligados pelo GDS ou por consulta ou por alguma agéncia”.
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O entrevistado destacou que o importante € estar exposto por mais que:

“..em um TPI, vocé€ apareca com tarifas mais altas ou, no outro, sob
consulta porque vocé€ nio concedeu allotment. De qualquer maneira vocé
€ alcancgdvel...no site do Submarino, por exemplo, estou sendo vendido
por US$600,00...ninguém vai me comprar, mas eu estou la....agora o
segundo passo € entrar em contato com eles pra melhorar a tarifa”.

No decorrer da entrevista, este gerente entrou em um dos sites listados no
questiondrio, para verificar se estava sendo vendido neste sife que ele ndo
conhecia. Verificou que nem ele nem os principais concorrentes estavam, mas

<

comentou: “...¢é aquela histdria, se o cliente s6 entra neste site, ele s vai comprar
os hotéis que estiverem 14. Por isso, falo que é importante estar presente”.

O Hotel 05, no momento da entrevista estava em negociagdo com o
Priceline e apenas possuia contrato, através do modelo merchant com 25% de
mark up, com o Expedia e Hotel.com. Travelweb, Orbitz e Travelocity sdo
conectados pelos GDSs e trabalham com o modelo retail. O gerente comenta que:

“...a producdo do Expedia caiu um pouco em maio e abril porque eu tive
um problema de pagamento e cancelei o contrato temporariamente. Trés
notas estavam atrasadas...enquanto eles ndo pagaram, eu suspendi o
contrato”.

¢

Entretanto, diz ter uma parceria muito boa com eles e afirma que: “...eles
me colocam no topo da pdgina...a gente faz uma promocao...nos esforcamos para
incrementar as vendas pelo Expedia”.

O entrevistado também concorda que o TPI € um canal forte para os hotéis
que ndo tém tanta forga 14 fora e que, muitas vezes, ndo estdo nos GDSs e ressalta

It

que, estes hotéis “...fazem parcerias fortes com os TPIs...mais do que as cadeias
internacionais...que fazem com que eles (TPIs) desenvolvam o hotel”. Afirma que,
na verdade, € interesse do préprio TPI, por exemplo, desenvolver mais esses
hotéis do que as grandes redes, pois sdo estes que geram o maior volume de
vendas para ele.

O gerente destaca que, com os contratos com os TPIs, houve um aumento
significativo de producdo o que pode ser comprovado com a tabela abaixo que
indica a producédo dos diversos canais. Pode-se perceber que, em 2005, a média de
producdo do Expedia e do Hotel.com juntos é de 237 noites por més e, até Maio

de 2006, chega a 251 noites por més, ou seja, um aumento de 6%. Enquanto que o

GDS e o website do hotel tiveram uma reducéo de 28,4% e 16%, respectivamente.
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O entrevistado atribui essa melhoria a sua posi¢do privilegiada na lista por
oferecer o modelo merchant e por manter uma parceria muito boa com eles e

afirma que: “Quanto maior a parceria, mais esforcos deles (TPIs) o hotel vai ter”.

Produc@o de reservas do Hotel 05:

N° de Telefone E- Fax | Website | GDS | Expedia | Hotels | Travelocity | Orbitz | Total
didrias mail
2005 3973 17593 | 6885 598 1860 1990 844 59 72 33874
% 11,73 51,94 | 20,33 1,77 5,49 5,87 2,49 0,17 0,21 100
Acumulado 1351 8525 | 2293 211 553 765 489 0 0 14187
até Maio
2006
% 9,52 60,09 | 16,16 1,49 3,90 5,39 3,45 0 0 100

PUC-RiIo - Certificacéo Digital N° 0412214/CA

Fonte: relatorio de reservas do Hotel 05

Ja o gerente do Hotel 04 afirma que, com o modelo merchant, é claro que

“«

o hotel perde, mas ressaltou que “...temos de dancar conforme a musica. Eu nio
entendo o porqué que uma cadeia tdo grande concluiu que esse tipo de modelo era
melhor...deve ter um motivo”. Tentando achar uma justificativa, o entrevistado
destacou que:

“..0 hotel, de alguma forma, quando tem essa parceria que, pra eles
(TPIs), € mais lucrativa, acaba tendo maior visibilidade...aparece nas
primeiras paginas, um dos primeiros hotéis...eles (TPIs) dao prioridade
para esses hotéis, pra essas cadeias que fazem esse tipo de acordo. Vocé
acaba ‘pagando’ para estar sempre ali”.

Compara com a época em que trabalhava s6 com os 10% de comissdo sem

o contrato e destaca que:

“...0 hotel aparecia 14 na terceira piagina, um dos ultimos...os clientes ndo
iam imaginar que um hotel 5 estrelas iria aparecer nos ultimos
lugares...além disso, os clientes ndo olham mais do que a terceira pigina”.

O Hotel 02 ndo paga incentivo para aparecer em lugar privilegiado na lista
disponibilizada pelos TPIs. “Os TPIs alegam tarifas boas para que o hotel se
destaque dentro da lista, mas sabemos que eles colocam na ordem que eles
querem e se o cliente selecionar para ordenar a lista por nome, pre¢o ou outra
classificagdo, esse privilégio passa a nao existir mais”, contesta o entrevistado.

O gerente do Hotel 06 completa que a questdo de incentivo financeiro é

It

lenda e para se ter privilégio na lista o que vai importar é: “...melhores condi¢des

oferecidas; boa politica de relacionamento do hotel com o cliente e a relacao

It

pessoal com o TPI”. Comenta que: “...tenho total liberdade de operag@o nos TPI,
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mas se fico abrindo e fechando disponibilidade toda hora, eles me colocam no
final da fila”.

Ressalta que uma das coisas importantes para o TPI fidelizar o cliente é
que este goste do hotel em que se hospedou e, por isso, eles disponibilizam uma
ferramenta no site para o héspede escrever a opinido sobre o hotel. O gerente
afirma que se o hotel tiver boas referéncias, o TPI vai, cada vez mais, colocar esse
hotel em posi¢des privilegiadas no intuito de aumentar as vendas para esse hotel e
garantir satisfacdo para seus clientes.

Ao ser perguntado sobre a sua opinido quanto a maneira com que os TPIs
listam os hotéis, o gerente do Hotel 01 foi bem expressivo na sua resposta e
comentou que:

“..ndo se pode confiar no intermedidrio que quer vender o seu hotel e,
quando o cliente seleciona o destino e as datas, ele coloca na mesma
pagina, por exemplo, hotéis de cadeias internacionais e um hotel sem luxo
algum com preco mais barato. Assim, ele desconfigura e massifica...a
referéncia muda. O hotel internacional acaba pagando para ter a
competicido desleal. Vai aparecer o 4 estrelas que estd de frente para a
praia de Copacabana com a metade do preco se comparado ao 5 estrelas.
E, desta forma, até o cliente que estd querendo localizagcdo, se beneficia
com 0 prego”.

O Hotel 09 € o tnico hotel entrevistado que ndo possui contrato com TPL
Os TPIs que vendem esse hotel t€m ligagdo com a Pegasus que abre as tarifas
publicas para eles e estes sdo comissionados normalmente como agéncias. O

entrevistado ressalta que:

“..0s TPIs ndo t€m contato comigo. Através do modelo merchant, nao
trabalhamos com ninguém...nd0 quero nunca mais trabalhar com
isso...porque ndo € uma tarifa que vale a pena comercialmente pra gente, é
uma tarifa que fica muito barata para o hotel. S6 € lucrativo para a pessoa
que esté fazendo porque o mark up é bem alto. Além disso, o hotel jd € um
hotel caro e, para ficar interessante para o TPI, deve-se diminuir bastante o
preco”.

O Hotel 09, em 2003/2004, fez um contrato de seis meses de experiéncia
com dois TPIs conhecidos através do modelo merchant. No entanto, o gerente

“«

argumentou que “...eles [TPIs] fazem a maior propaganda do tipo; vendemos
milhares de room nights nos EUA...mas pra gente, foi péssimo”. Ele disse que, na
época, era o responsavel por controlar o TPI e, quando foi renovar o contrato

verificou que nao tinham produzido nada para o hotel e, com isso, decidiu
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cancelar, mas ele proprio se perguntou qual seria a vantagem do hotel ndo estar
presente no TPI e explicou o seguinte:

“Quando o TPI tinha o site comum que era ligado através do switch, ele
pegava os precos publicos € me vendia muito...era comissionado e me
vendia com o0s pregos que, pra mim, ndo era desvantagem...todo mundo
ficava feliz. Quando ele entrou com essa histéria do merchant,
simplesmente, me cortou do sife comum e s6 me vendia através do
merchant e me vendia mal..quando me vendia, era muito barato”.

Assim, seria melhor para o hotel continuar com o modelo retail e ser lido
através do switch. No entanto, o hotel continua desconectado do site do TPI até
mesmo com o retail.

Sobre a importancia destes canais para o hotel independente ou de rede

nacional, o gerente do Hotel 09 foi bem enfatico e disse:

“...quando eles conseguirem a exposi¢do desejada, eles vio comegar a sair

fora desse pessoal porque, no fundo, eles sabem que nido € muita

vantagem, mas eles pagam para ficarem conhecidos...depois que alcancam
isso, os hotéis comecam a largar os TPIs. TPI é uma doenga necessaria”!

Reforga explicando: “A gente monta e concentra tudo no GDS através do
Switch. Quem tem ligacdo com o GDS, consegue nos ver, recebe as ofertas e
pacotes e pode nos vender que vai receber comissdo normalmente”.

Como ja foi visto, os TPIs se diferenciam quanto a forma de atualizar as
informagdes de tarifas e inventdrio. O Expedia e o hotels.com, por exemplo,
daqueles hotéis que ndo desenvolveram tecnologia para ser conectado
diretamente, recebem essas informacdes via extranet fazendo com que o hotel
tenha mais um sistema a ser administrado. O entrevistado do Hotel 03 comenta
que, agora, eles [Expedia e Hotels.com] estdo fazendo um servico interessante que
€ o servigco migratorio, ou seja, se, no Expedia, ndo vendeu todo o inventario e o
Hotels.com precisa, ele puxa o allotment do Expedia dividindo, assim, o
inventdrio.

O gerente do Hotel 05 afirma que:

“..aumentar o inventdrio do TPI € facil, mas, para diminuir, é muito
complicado...tenho que ligar, mandar e-mail... Antigamente, no hotel.com,
ndo podia diminuir inventdrio, s6 aumentar disponibilidade e diminuir
tarifa. Hoje em dia, sé atualizo a extranet do Expedia que compartilha
essas informacdes com o Hotel.com. Cada ano que passa, o processo
melhora ainda mais”.
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O gerente também atualiza tarifas para pacotes montados pelos TPIs e

“«

afirma que “...a diferenca entre as tarifas € muito pequena...eu diminuo US$3,00
s6 pra dizer que ndo fiz nada”.

Entre os TPIs com contratos com o Hotel 02, o Priceline e o Travelocity
tém interface direta com o GDS e apenas o Expedia e 0 CMNet possuem extranets
a serem carregadas. “No entanto, ndo tem acimulo de trabalho com atualizagdes
em extranets porque o resto € todo integrado e crio codigos de tarifas com os
nomes dos TPIs e atualizo no Opera”, explica o gerente.

O trabalho de atualizacdo dos canais eletronicos no Hotel 04, por exemplo,
€ de responsabilidade do gerente de receita, mas o gerente de reservas faz um
trabalho em conjunto com ele, principalmente no CMNet e no sife em portugués.

Quando o hotel é conectado aos TPIs como Priceline, Travelweb, Orbitz,
Site 59, entre outros, através dos GDSs ou swifches como a Pegasus, ele minimiza
o seu trabalho e tem maior controle sobre o TPL

O gerente do Hotel 01 defende as mega-agéncias que entrarem forte com

os GDSs:

“Daqui por diante, ndo pense que o mercado vai ser igual. Agora voc€ vai
ter concorrendo com eles, o Priceline que esté ligado ao WorldSpan e nio
precisa de allotment...estd direto no GDS. Vocé vai ter o Amadeus que
estd entrando muito forte. O Travelocity que, finalmente, vai ter uma
versdo Brasileira e por af a fora. O Unico que ndo estd fazendo nada é o

z

Galileo, mas sabe-se que este é um seguidor e deve ser absorvido por

algum outro”.

O entrevistado defende a idéia de que o melhor é ter o motor de reserva
ligado diretamente com os GDSs ou com o PMS e diz que:

“..o0 grande ‘barato’ agora vai ser os mega sifes de distribuicdo que sdo
conectados com os GDSs. O Sabre ji tem, pelo menos, 4 sites como o
Travelocity, o Amadeus; 3, o WorldSpan; 4 como o Priceline e por af vai”.

“«

Argumenta que existem novos mercados para explorar e “...0s
préprios sites mistos de distribuicdio dos GDS vdo devorar os
pequenos num futuro préximo. Os Switches estdo com seus dias
contados”, exclama o mesmo.
O gerente do Hotel 01 diz que uma das desvantagens da entrada dos canais
eletronicos é a perda de controle sobre o intermediario final que realmente entra

em contato com o cliente. Ele afirma que:
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“..se vocé€ procurar no Google [motor de busca] o seu hotel, vocé vai
encontrar um site de uma operadora que voc€ nunca viu na vida. A{ vocé
pergunta: quem ¢é esse intermediario? Como ele estd me vendendo? A
resposta € simples...ele vende porque conhece o operador do Rio que
oferece para ele o seu hotel e, o que € pior, oferece a tarifa de operador”.

O hotel supostamente oferece 30% de mark up para um operador local que
vende em atacado para um operador 14 fora que vai vender para um agente 14 fora.
Diante deste processo, o gerente ressalta:

“Esse € o problema...vocé ndo tem controle sobre a pessoa da ponta que
estd em contato com o cliente e oferece a tarifa final. Muitas vezes, vocé
nem sabe de onde veio a reserva. Atravessador ndo deveria ser
permitido...acho muito perigoso porque o ultimo intermedidrio,
teoricamente, ndo tem nenhuma responsabilidade. Ele vende e entrega a
‘banana’ para o hotel e isso acontece mesmo. O héspede chega no hotel e
diz ter uma reserva € vem com um voucher apagado que ndo tem como
ver de onde veio”.

O entrevistado exemplifica e diz que:

“..quando eu cheguei aqui no ano passado, me chamaram e me
perguntaram o porqué de eu ter liberado uma tarifa para um determinado
site. Fui me informar sobre o site e descobri que era um site basedo em
Istambul, na Turquia e que tinha um link para puxar as tarifas de um
mega-site Europeu que simplesmente criou um link e fez a pégina.
Existem coisas gritantes de operador”.

O gerente afirma que, na aviagdo, ndo acontece mais isso. A Gol Linhas
Aéreas, até pouco tempo atrds, vendia pelo site hotel.com, mas como nio sabia
quem era a ponta final que tanto poderia ser agéncias como pessoas fisicas,

<

resolveram acabar. Ndo vendem mais assim. Atualmente, “...se quiser fazer
reserva, voc€ clica no link par abrir o site da prépria Gol e € isso que deveria
acontecer na hotelaria”, ressalta o gerente. Em suma, o hotel percebe que tem um
nome a zelar e um preco a adiministrar e ndo quer abticar do seu direito sobre
esses aspectos.

Depois de ter comentado sobre essas desvantagens dos TPIs, o gerente do

Hotel 01, ao ser questionado se os TPIs tém alguma vantagem, ressaltou que:

“..€ claro que os TPIs t€m mais vantagens do que desvantagens porque
picareta vai existir em qualquer lugar, mas vocé€ tem de controlar muito
bem. Acho que a palavra chave ndo é vantagem e sim controle. Se vocé
consegue controlar e sabe quem € o seu cliente final vocé sabe o que
oferecer para ele...al sim, esses intermedidrios te proporcionam coisas
interessantes porque, sem duvida, eles alcangam muita gente”.
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O problema da falta de controle sobre a ponta da cadeia que entra em
contato com o cliente também pode ser comprovado pelo exemplo citado pelo
gerente do Hotel 05 que disse que:

“Eu descobri um site novo e fiz uma reserva nele pra verificar como iria

chegar aqui no hotel. Eles [o site] ligaram para uma operadora que ligou

para o hotel para confirmar a reserva. O hotel confirmou e eles
confirmaram com o site que confirmou comigo [como cliente]”.

Este processo demora e o entrevistado destaca que: “Niao € interessante
porque vocé ndo sabe como o hotel esta sendo vendido”.

O gerente diz poder citar varios casos de falta de controle do intermediario
final e destaca que:

“...um dia descobri que o meu hotel estava sendo vendido em um site por

US$132,00 sendo que o meu pre¢co em todos os outros sites estava

US$187/185,00. Resolvi fazer uma reserva para checar...descobri que era

uma tarifa de operadora que colocou 20% de mark up mais taxas e ainda

ficou mais barata do que os outros”.

O gerente reclama e diz que essa operadora tem uma tarifa net em doélar
para vender para outra operadora e lamenta ndo ter tempo para ficar o dia inteiro
checando todos os sites e controlando isso. Ainda, diz que o ideal seria “...fazer
com que as operadoras fossem proibidas de vender para clientes online”.

O gerente do Hotel 04 comenta que deve-se ter muito cuidado para saber
se as informagdes que os TPIs disponibilizam sio corretas ou ndo. Muitas vezes,
eles procuram fotos do hotel na Internet e incluem nos préprios sites, colocam

informagdes erradas do tamanho do seu apartamento, entre outras. Ele diz que:

“Eu j4 tive esse problema com um TPI famoso que informava que o hotel
tinha 17 andares e demoraram para corrigir para 37. Hid uma série de
coisas que temos que ter o controle e, para isso, temos uma pessoa de
marketing que € responsdvel por verificar todas as informacdes em todos
os sites, inclusive naqueles que ndo temos tarifas”.

Ainda, completa:

“Ja tive um hdspede que trouxe um folheto com informagdes erradas do
hotel e, neste caso, tive que retrucar justificando que ndo era informagao
do site do hotel e ndo poderia garantir. Afinal, ndo posso me
responsabilizar por um terceiro. Nao tenho o controle”.

Todos os entrevistados concordam que os TPIs facilitam a obtencdo de

informagdes dos concorrentes que aproveitam esta tecnologia para verificar
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disponibilidade e tarifas dos outros hotéis. O entrevistado do Hotel 03 acrescenta
que os TPIs também servem de fonte de informac@o para os clientes e diz que:

“...0 operador é aquela pessoa que vocé conhece, vocé € cliente dele e ele
vai te oferecer um bom hotel e vocé entra no TPI sé para saber
localizag¢do, sempre tem um mapa, foto do hotel...acho que estd servindo
muito mais para isso”.

O gerente do Hotel 05 afirma:

“...quando quero saber se o meu concorrente direto estd lotado, verifico a
disponibilidade dele nos TPIs porque, como todos nés fazemos, quando
estamos com a casa cheia, zeramos a nossa disponibilidade nos
intermedidrios...isso vale também para obter a variacdo nas tarifas dos
concorrentes...se estdo com tarifas baixas significa que a demanda estd
fraca”.

O gerente acrescenta e diz controlar as tarifas disponibilizadas pelos TPIs e

conta que:

“..ontem mesmo estava fazendo isso e verifiquei que o hotel A estd
US$1,00 mais barato do que o meu e o hotel B US$1,00 mais caro. Ai eu
reduzi US$1,00 para igualar ao mais barato. Eu fico sempre de olho
porque a margem € a mesma...fica mais facil descobrir a tarifa do
outro...se ele esta disponivel, se ele tem inventario. E muito comum, entrar

na Internet e verificar como estou em relagﬁo a0s meus concorrentes.

O gerente do Hotel 02 acrescenta e diz:

“Eu fico prestando aten¢do no mercado para verificar como estou. Se
estou com demanda alta, passo para o segundo passo que € vender
categoria...fecho todos os standard e comego a vender minhas suites...se
estou realmente critico, com demanda muito alta, fecho os outros canais
como os TPIs e s6 vendo direto no meu hotel...isso € acompanhamento
didrio”.
A maioria dos hotéis entrevistados ndo faz parte de modelos opacos (como
o modelo do Priceline e Hotwire) onde os clientes inserem o valor que estdo
dispostos a pagar. O Hotel 01 e o Hotel 02 nio fazem parte deste modelo por ser
determinagdo das redes e, na opinido do gerente do Hotel 01, esse modelo ndo
funciona para a América Latina, além de achar que “...o turista ndo vai dar um tiro

¢

no escuro”. O gerente diz que: “...se voc€ consegue uma ou duas tarifas com esse
tipo de modelo é muito”. O Hotel 04 também nao faz parte deste modelo e diz ndo
ter o que dizer sobre este modelo porque ndo tem vivéncia. O gerente do Hotel 06
disse estar presente neste modelo pela exposicdo e porque ndo lhe custa nada, mas

“...ndo leva muita fé”.
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Os hotéis 04 e 05 estavam, no momento da entrevista, em negociacdo com
o site, mas o gerente do Hotel 05 afirmou que ele mesmo ndao compraria. Ja o
Hotel 08 estava iniciando a parceria com o TPI através deste tipo de modelo.

Todos os hotéis entrevistados possuem contrato com o CMNet com a
unica finalidade de estar presente no GDS em moeda local, como comprova o

It

gerente do Hotel 02 dizendo que: “...n3o posso estar fechado em GDS em real,
mesmo que a producdo dele esteja entre 40 e 50 reservas por més [0 que €
pouco]...CMNet web € um canal que tenho que ter”.

Trés hotéis possuem o CM solugdes como PMS e, com isso, tém ligacdo
direta com o CMNet. No entanto, o gerente do Hotel 03 enfatiza que, as vezes,
essa interface carrega categorias de tarifas erradas e, nestes casos, tem de
modificar manualmente. Os sete hotéis restantes sdo obrigados a atualizar as
informagdes através de uma extranet. O gerente do Hotel 08 destaca que:
“..apesar da rede ter uma politica que proibe a utilizacdo de extranet para
atualizar informacdes, conseguimos, aqui no Brasil, forcar o contrato com o
CMNet”.

<

O Hotel 09 explica que: “...colocamos no CMNet quaisquer tarifas seja
balcdo, pacotes, tarifas negociadas...que caem no GDS nacional e pagamos uma
taxa pra eles”. O Hotel 05 reclama que, apesar de ter o contrato com o CM
Solugdes desde 2004, o CMNet ndo produz e isso tem ligacdo com a justificativa
do gerente do Hotel 09 que diz que: “...as agé€ncias nacionais gostam de ligar...as
agéncias grandes até usam o CMNet, mas ainda usam o método antigo como
telefone e fax”.

O CMNet também tem, além dos GDSs, outros intermedidrios que t€m
interfaces formando a sua rede de distribui¢do. O Submarino Viagens (site de
viagens), por exemplo, puxa as informac¢des do CMNet e isso preocupou o gerente

<

do Hotel 05 que disse que: “...ele puxa a tarifa balcdo, a tarifa mais alta...porque

ndo sei se ele € uma agéncia, se ele tem PCC...vou verificar isso porque € mais um
canal de vendas e posso vender direto que, pra mim, € muito melhor”.
Para finalizar, o entrevistado do Hotel 04 argumenta que:

“Acho que a gente tem de tentar todos os mercados e todas as formas
disponiveis. Principalmente, aqui no hotel, que tem 496 apartamentos e
ndo € facil lotar. Um apartamento que vocé ndo vende neste dia, vocé
perde e ndo recupera mais. Aquela velha histdria, ndo € um sapato que
estd na prateleira que, se vocé ndo vender hoje, vocé vende amanha. A
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gente ndo se pode dar ao luxo de dizer que ndo vai trabalhar desta forma
ou daquela....se eu estivesse 100% de ocupacio, tudo bem, mas a minha
realidade ndo é esta (estou com 67%). Se tenho de crescer, eu tenho de
estar, cada vez mais, disponivel no mercado”.

5.2.3.Consideracoes sobre a Proposicao 03

Proposicao 03: Os gerentes praticam alguma estratégia especifica de
venda diferenciada para os canais eletronicos

Os hotéis, em sua maioria, ndo praticam venda diferenciada para os canais
eletronicos. A estratégia de ter paridade de tarifas entre os canais eletronicos estd,
cada vez mais, comum e os hotéis estdo comecando a perceber que ndo é
interessante deixar o intermedidrio no controle da tarifa final. “E necessario
controlar a méo de ferro esses intermedidrios”, enfatiza o gerente do Hotel 01.
Esse controle se torna mais fécil a medida que os sistemas sdo integrados e se tem,
automaticamente, relatérios comparativos das tarifas disponibilizadas pelos
diversos canais.

E determinacdo das cadeias internacionais manter paridade de tarifa entre
todos os canais eletronicos, principalmente, o seu website e os diversos TPIs
existentes. Apenas o Hotel 01, criou essa politica sem que fosse exigéncia da rede
como comenta o gerente:

“..criei a politica de consisténcia de tarifas que € a maneira com que
tenho de nao arrumar encrenca com os clientes...tento manter consisténcia
para evitar problemas do tipo: ‘eu vi um preco mais barato na Internet’ ou
‘vocé ndo me ofereceu disponibilidade, mas tem disponibilidade na
Internet’ [como o inventdrio ndo estd integrado pode ocorrer esse tipo de
falha]. Com paridade de tarifas, a gente tenta equilibrar isso. Essa politica
comecou aqui e se espalhou para a América do Sul. Troquei os niveis
tarifarios por letras por ser mais facil trabalhar”.

Este gerente defende a idéia de que:

“..0 site do hotel deve ser aquele com a menor tarifa...6 meu hotel, eu
vendo com o preco que eu quiser, mas isso eu nio vejo acontecer, pelo
menos, na nossa cadeia. De vez em quando, aparece um sife Novo
completamente offline com uma tarifa menor, inclusive menor que a
menor tarifa oferecida no website do hotel”.

Com j4 foi mencionado anteriormente, a rede aberta como a Internet tem

esse problema da falta de controle da dltima ponta da cadeia que entra em contato
com o cliente. No entanto, outra estratégia muito comum entre os hotéis de cadeia

internacional é a garantia da menor tarifa através da Internet. Ainda, os hotéis
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possuem, por contrato, a garantia de oferecer a menor tarifa para os TPIs
conforme explica o gerente do Hotel 08:

“..0 que a rede pratica para os canais eletrdnicos que possuem conexdes
diretas com o nosso CRS ou o nosso GDS ¢ aplicar a mesma e a menor
tarifa disponivel do nosso website. Todos os TPIs estrangeiros com que
trabalhamos visualizam nossa disponibilidade e tarifas através do GDS ou
do nosso proprio CRS. Desta forma, conseguimos minimizar a mio de
obra necessdria para manter atualizados os dados de tarifas e inventario de
forma a espelhar a real e atual disponibilidade do hotel refletida em seu
PMS. Para os TPIs que desenvolveram tal tecnologia, a paridade de tarifa
¢é garantida fazendo com que a menor tarifa disponivel no nosso website
esteja automaticamente disponivel em cada TPI, ja considerando os seus
devidos mark ups. [Os mark ups] sdo automaticamente calculados, tanto
pelo website a fim de liberar o débito, quanto pelo CRS, a fim de enviar a
informagdo correta para o PMS poder faturar o montante liberado para
débito pelo website. Qualquer variagdo que ocorrer em nossas tarifas no
nosso website ird refletir automaticamente no website do TPI. Para os TPIs
que possuem alguma ligacdo direta com nosso CRS, temos a capacidade
de liberar distintas tarifas ao mesmo tempo aplicando as devidas politicas
de cancelamento e pagamento dependendo da menor tarifa que tivermos
disponivel em nosso site com suas especificas politicas e restrigdes. Isto
faz com que os websites certificados sejam parceiros com extrema
confianga de que respeitardo sempre a nossa politica de menor tarifa
disponivel garantida”.

O Hotel 02 também tem paridade de tarifa entre os canais eletronicos. O
contrato da rede com o Expedia, por exemplo, garante que sempre a menor tarifa
disponivel € a oferecida pelo website da rede e o TPI, por sua vez, tem paridade
com esta tarifa. Se o hotel quiser diminuir a tarifa no TPI, esta deve ser oferecida
para pacotes ficando opaca ao cliente. O gerente afirma que se, por um acaso o
cliente ligar para o hotel e receber uma tarifa de US$195,00, no website ou no TPI
pode encontrar a US$185,00, mas nunca ao contrdrio. E, se o cliente reclamar
dizendo que verificou uma tarifa mais barata através do site, o hotel honra esta
tarifa sem que seja necessdrio o cliente reservar pela Internet.

O entrevistado ressalta que:

“..se ndao for uma empresa com tarifa negociada, pela web do hotel,
sempre serd a menor tarifa; GDS € um pouco mais caro e, se alguém ligar
para o hotel, a tarifa (em ddlar) informada € sempre igual ao do GDS. Por
politica da empresa, eu tenho que ter essa paridade de o meu site oferecer
a menor tarifa. Se isso ndo acontecer, o hotel paga multa para a rede, o
héspede ganha desconto...tem uma série de coisas envolvidas. Controlo
isso na ponta do lapis...nunca tivemos problema”.

Com a finalidade de facilitar esse monitoramento, todos os hotéis da rede

sdo obrigados a comprar o relatério chamado MarketVision que informa as tarifas
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disponiveis no website, no GDS, nos TPIs e em outros canais selecionados pelo

¢

hotel. O gerente destaca que: “...eu recebo esse relatério todos os dias, mas com
parametros diferentes. Eu posso tirar o relatério que eu quero, por exemplo, com
tarifas para uma noite apenas ou, se preferir, para trés noites”.

Assim como o Hotel 02, o Hotel 04 também ¢é obrigado a manter paridade
de tarifa nos canais eletronicos e, caso isso ndo ocorra, também paga multa para
rede. O entrevistado destacou que:

“A gente tem uma pressdo incrivel porque o goal no final do ano do
comité do hotel € vinculado a isso...uma das metas € ter 100% de paridade
de tarifas. Eu fico louco porque, sem integragdo dos sistemas, quando
vocé resolve criar uma restricdo em um sistema voc€ tem de mudar em
todos...quando vocé muda em um, vocé ndo pode deixar para o dia
seguinte para mudar no outro. Imagina como era antigamente quando a
Internet caia com freqiiéncia e vocé tinha que voltar e fazer de novo e com
muita atengdo porque, as vezes, um numero que vocé erra faz muita
diferenca. Além disso, vocé tem de fazer os testes...se fecho
disponibilidade no Expedia, entro para verificar se estd tudo certo...fecho
no website, entro no web e por ai vai”.

O gerente afirma que, mesmo ndo modificando as informagdes nos canais,
verifica, pelo menos, uma vez por semana como estdo as tarifas para garantir que
estdo honrando a paridade das mesmas. Todo més ele recebe um relatério da rede
que pesquisa em qualquer dia e em qualquer hordrio as tarifas nos diversos canais.
“Eles [da rede] analisam e enviam o relatério com cOpia para o gerente geral
informando se honramos ou ndo. Tenho uma flexibilidade de mais ou menos 5%
de erro”, ressalta o entrevistado.

O entrevistado do Hotel 04 opina que:

“..de repente, para os hotéis menores, os TPIs sdo os fortes veiculos de
vendas e, neste caso, eles precisam oferecer uma tarifa melhor para esses
canais porque eles ndo tém condicdoes de fazer uma campanha de
marketing e estar mais perto do cliente. J4 os hotéis de 5 estrelas, de
cadeia, t€m outro publico, investe em marketing e tem poder de venda e,
assim, ndo depende tanto desses canais e passa a bater de frente com a
questdo da paridade de tarifas”.

Ja o Hotel 09 divide o tarifdrio nas tarifas negociadas com contratos que
significam praticamente 90% e nas tarifas publicas incluindo pacotes e promogao.
Se o cliente ligar para o hotel, receberd a tarifa mais cara. O gerente ressalta que:

“..apesar de saber que vou ter problemas com meus operadores, vou comegar a

fazer promoc@o através do meu website para alavancar as vendas diretas”. Um dos
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problemas que ja enfrenta, hoje em dia, é com um switch que tem uma tarifa
negociada, mas sempre compara a tarifa dele com a tarifa oferecida no website.
Quando h4 alguma disparidade, ele reclama rapidamente com o hotel e exige
paridade de tarifas. “Acredito que o gerente e os executivos de vendas deveriam
rever esses contratos a fim de evitar esse tipo de constrangimento, mas eles
acreditam que dependemos deles ainda”, menciona o gerente.

A mudanga ocorrida dentro do Hotel 09 se refere a uma liga¢do de vendas
com revenue management que, agora, se preocupa com o que é oferecido no
website porque eles sabem que os clientes vao verificar se conseguem tarifas
menores através da web. “O executivo de vendas, quando vai fechar algum grupo
ou empresa, me informa a tarifa que ele cotou e, se precisar, eu até fecho a tarifa
mais barata na web naquele periodo para ndo estragar o negdécio de vendas”,
explica o entrevistado.

Outro problema comum no Hotel 04 é quando o operador local coloca o
mark up sobre a tarifa net e oferece para outro intermedidrio que coloca outro
mark up e a tarifa que chega ao cliente € alta. “O cliente que ndo € bobo, entra no
meu site e v€ uma tarifa mais barata e reclama com o operador...este liga pra mim
reclamando e falando que assim é impossivel trabalhar com o hotel. Deste
jeito...comeca a ‘briga’...o gerente de vendas fica apavorado afirmando que
precisamos deles, mas eu ndo posso colocar o preco dele mais barato que tudo”,
esclarece o gerente.

Ja a estrutura tarifaria do Hotel 05 €, basicamente, ter paridade de tarifa na
Internet sendo a tarifa mais barata e a tarifa no hotel; a mais cara. O tarifario segue
a seguinte base, a partir da tarifa balcdo, a tarifa particular é 20% off ; Internet;
30% off e tarifa corporativa e agéncias; 40% off. No entanto, o hotel honra a tarifa
mais barata caso o cliente a encontre através dos TPIs. “Nao mandamos a pessoa
fazer a reserva pela Internet ndo. N6s mesmos fazemos pelo telefone porque, de
repente, o cliente ndo quer entrar na Internet, ndo sabe fazer, ndo tem tempo, ndo
acha seguro”, ressalta o gerente.

O gerente afirmou que até se beneficiou quando teve de honrar a tarifa de

It

US$132,00 que foi vista em um site ja que, “...se viesse pela operadora, eu ainda

teria que pagar 10% de comissao”, mas questiona sobre a imagem do hotel nesta

It

situacdo e diz que: “..o cliente acha que estd sendo enganado. E igual operadora

de celular...se vocé reclama, vocé sempre consegue um desconto”.
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Acrescenta que:

“A minha estratégia € deixar todas as tarifas que estejam disponiveis pela

Internet iguais, ou pelo menos, parecidas...ou diferentes [também] no que

diz respeito ao que é oferecido [produto]...por exemplo, a minha tarifa ndo

inclui café da manha. Ja a tarifa de um dos TPIs inclui, mas isso sdo coisas

que, as vezes, o consumidor ndo percebe”.

Além disso, o entrevistado completa que a idéia de vender pela Internet é
de vender apenas para o consumidor final e afirma ter tido problemas com sifes

que queriam publicar tarifas de operadores como exemplifica:

“Um TPI ja vendeu meu hotel, mas tivemos uma divergéncia nas tarifas
porque ele queria brigar pela minha tarifa de agéncia. Existe um outro site
com quem estou brigando porque ele inseriu a tarifa operadora com 20%
de markup e estd me vendendo mais barato do que todos os outros sites.
Estou brigando com a operadora porque esta tarifa ndo € para ser
publicada na Internet”.

Este gerente tem de monitorar os precos de vendas manualmente o que

1

dificulta ainda mais controle e lamenta que: “...ndo tenho dinheiro para comprar
os relatdrios lindos e maravilhosos”.

O Hotel 03 ndo tem estratégia de precificacio definida e ndo planeja uma
base tarifiria anual para seguir. Seu contrato com o TPI disponibiliza 10
allotments por més com uma tarifa flat anual que é negociada com antecedéncia e
ndo segue o reajuste didrio e ndo define o mark up. Ou seja, o TPI tem total
liberdade para oferecer a tarifa final ao cliente. O gerente diz ter comparado as
tarifas oferecidas pelos TPIs apenas por curiosidade e verificou que nio tem
grandes diferencas com a sua tarifa de Internet. “Nao é um procedimento padrao
controlar essas tarifas”, exclama o gerente. Justifica que teria de ter uma pessoa
verificando todos os canais e diz ndo ter essa estrutura de pessoal para ficar
checando diariamente.

Ao ser questionado que, assim, o TPI pode vender o hotel com um preco
menor que o préprio hotel, o entrevistado argumenta que:

“..entdo qual é a vantagem do TPI se ndo puder? Acho que esses canais
se tornam atrativos justamente para preencher os buracos com uma tarifa
mais barata. Afinal, quando vocé (hotel) utiliza esses canais, vocé ndo estd
utilizando o seu pessoal, ele mesmo estd fazendo tudo. Acho mais que
justificavel eles oferecerem uma tarifa menor”. Completa afirmando que
“..a filosofia é essa; utilizar varios outros canais com vdarias outras
ofertas”.
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E ao ser questionado sobre qual seria a percep¢do do cliente se ele
encontrasse uma tarifa menor em outro canal que nao fosse direto ao hotel, ele
ressaltou que:

“..se ele achar uma tarifa menor, ele proprio vai achar que estd tendo
vantagem, ndo vai reclamar. A gente corre o risco sim com o operador que
ofereceu uma tarifa para um cliente que, por sua vez, conseguiu uma tarifa
menor em outro lugar. A{ sim, eu tenho, de vez em quando, esse tipo de
conflito com o operador que vai ligar pra cd questionando um desconto na
tarifa dele, mas o comprador ndo. Ele estd fazendo o papel dele
pesquisando em vdrios canais....ele pechincha mesmo. Neste angulo que
vocé me expos, eu ndo veria problema”.

Este gerente, por diferenciar suas tarifas para operadores grandes e
pequenos, diz que eles vdo sempre estar em conflito, mas isso faz parte do

“«

negocio. Além disso, alerta que “...existem dois grandes operadores que vendem
mais barato do que eu e se tornam meus concorrentes diretos”.

O gerente do Hotel 06 diz que, para proteger os operadores locais que
disponibilizam tarifas para o mercado internacional, adota a politica de ter uma
tarifa maior no seu site do que a disponibilizada pelos operadores locais e,
inclusive, pelos TPIs. Justifica dizendo que:

“Uma vez, um operador vendeu o meu hotel para um grupo de
portugueses. Uma das pessoas verificou no sife do hotel uma tarifa bem
menor e cancelou com o operador e reservou através do hotel. O operador
reclamou muito com a gente e, pelo volume que os operadores locais me
proporcionam, eu tenho que adotar essa filosofia. Eles fazem um trabalho
interessante...vo as feiras internacionais, expdem o hotel. Ndo posso
comprar essa briga com eles. Eu dependo deles, embora eu sinta que estio
perdendo forga, alguns ja até fecharam”.
Além disso, a tarifa com mark up que os TPIs oferecem tem paridade ou,
pelo menos, deveria ter, com as tarifas oferecidas pelos operadores. O gerente

I3

ressalta, “...tento igualar para néo ter problemas...a tarifa no meu site € a mais cara
de todas”

Niao pode ser esquecido que um dos problemas da Internet é a constante
variagdo no cambio do délar fazendo com que até o mercado interno compre em
dolar pela web quando o ddlar estd valorizado. “Tarifa que tinha paridade ha 3
meses atrds, ndo tem paridade alguma...com a taxa do ddlar baixo...ela estd 20%
mais barata”, ressalta o gerente do Hotel 01 que tem cdmbio fixo no seu site da

rede fazendo com que a tarifa em real fique mais barata ja que a tarifa do site é

carregada em dolar.
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O gerente destaca que “...isso € problemdtico porque vocé ndo tem como
gerenciar. O que faco € criar allotment para reservas de Internet e controlo
minuciosamente”. O gerente do Hotel 02 diz que

“...a paridade de tarifa pode sofrer alguma discrepéncia porque as pessoas
podem parar de comprar em doélar para comprar em real..um dos
problemas ¢, por exemplo, quando fecho em real um grupo
estrangeiro...ele entra no site e vé uma tarifa mais barata por causa da
desvalorizagdo...ndo tem jeito, toda semana temos reunifio de revenue para
verificar se a estratégia de vendas estd boa ou nio”.

“«

Ja o Hotel 04 diz ter problema com o cambio, mas menciona que “...ndo

“«

tem jeito, dolar é um risco”. O gerente do Hotel 03 diz que “...o que encarece é o
nosso cambio. Um dia estd muito alto e vocé€ tem que reajustar conforme as tarifas
em reais ou entdo muito baixo que estd ficando muito barato. E isso ndo tem como
controlar”.

O gerente do Hotel 09 menciona que quando a taxa do ddlar estava alta,
muitos clientes nacionais, mesmo tendo tarifas negociadas, compraram em délar

através do site. O entrevistado lamenta ndo poder proibi-los de fazer isso.

5.2.4.Consideracoes sobre a Proposicao 04

Proposicao 04: Os gerentes utilizam planos de marketing para dirigir
negocios para o préprio website do hotel:

Os hotéis de cadeia internacional t€ém a preocupacdo de atrair, cada vez
mais, os consumidores para a sua pagina de Internet e t€ém a integracdo dos
sistemas como facilitador j4 que proporciona disponibilidade e confirmagdo de
reserva online. No entanto, ainda ndo desenvolveram planos concretos para isso.
Os hotéis nacionais, apesar de terem a vontade de vender direto para os clientes
finais, acham que ainda ndo possuem suficiente for¢ca de marketing para
ultrapassar o intermedidrio e acreditam também que, por nio serem conhecidos no
exterior, ndo terdo tanto sucesso, além de ndo disponibilizarem confirmacio
online por ndo terem os sistemas de reservas e o de inventdrio integrados. Para se
fazer uma reserva através do website do Hotel 03, por exemplo, o cliente deve
solicitar a reserva através de um e-mail para o departamento de reservas do Hotel

que verifica a disponibilidade e confirma a reserva por e-mail. Estes hotéis
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preferem e se esforcam em desenvolver fortes parcerias com os TPIs que possuem
credibilidade com os clientes estrangeiros.

Apesar disso, a maioria dos hotéis entrevistados se assemelha na estratégia
basica adotada para tentar atrair os consumidores finais para o website do hotel
como divulgar o endereco eletronico em todos os materiais promocionais e
correspondéncias, desenvolver links reciprocos com outros websites, langar mao
de palavras chave especificas no website para que o mesmo seja encontrado com
facilidade se procurado através de sifes de busca na Internet, entre outras

¢

divulgagdes. O gerente do Hotel 08 exemplifica e dia que: “...fazemos propaganda
com divulgacdo do enderego eletronico do hotel em todas as assinaturas de e-
mails”.

O Hotel 09 € o tnico hotel que tem planos efetivos de fazer promocdes e
divulgar pacotes no seu website e oferecer tarifas mais baratas como afirma o
gerente: “Queremos lancar agora uma tarifa especial em ddlar s6 para a web
porque eu ndo pago taxa de GDS, o cliente paga direto pra mim”. Deve-se levar
em consideragdo que este hotel ndo firmou contrato com nenhum TPI e, por isso,
ndo tem problema de paridade de tarifas com os mesmos. Como ji foi
mencionado, enfrentard problemas com os operadores locais que divulgarem
tarifas mais caras que o website do hotel.

O gerente justifica a falta de contrato com os TPIs e argumenta que:

“A gente achou que valeria muito mais a pena, se é para colocar um preco
muito baixo, colocamos através do nosso website. A oferta é nossa; nao
vou pagar pra eles”.

No entanto, o gerente reclamou que o seu website € limitado e ndo é
flexivel porque é um site de cadeia e isso dificulta porque restringe muito o
trabalho. “Se eu quero fazer uma oferta de udltima hora, por exemplo, eu nio
consigo fazer na web”, afirma o gerente. Diz conseguir colocar textos no anexo da
pagina divulgando algum pacote ou promoc¢do, mas o cliente deve fazer uma
solicitacdo por telefone ou e-mail.

“No dia dos namorados, este ano, divulgamos um pacote no site que
resultou em diversos telefonemas. Imagina se conseguissemos
disponibilizar as tarifas em reais e fazer as reservas em online? Seria
muito mais interessante”, ressalta o gerente.
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A facilidade que o hotel tem, hoje, € que o website 1€ as informagdes da
Pegasus fazendo com que ndo seja necessario administrar dois canais. “Tudo que
eu insiro na Pegasus para o GDS, para esses sites...0 meu web também tem
acesso. Hoje, na Pegasus, eu ja consigo colocar tarifas em duas moedas e posso
diferenciar as tarifas por canais. Tenho essa mobilidade”, comenta o entrevistado.

O gerente, particularmente, acha que o hotel tem de trabalhar mais para o
mercado nacional porque ele observa que o cliente reclama. O cliente deve entrar
no site da cadeia que s6 disponibiliza tarifas em délar e, para as ofertas especiais,
ele ndo consegue fazer reserva online, apenas uma solicitagdo. “Acho que temos
de fazer a mesma coisa das linhas aéreas...0o cliente tem de nos procurar
direto...acho que essa € a tendéncia”, exalta o entrevistado.

O Hotel 02 possui dois sites, um na vers@o americana (.com) com tarifas
em doélar que tem interface de duas vias com o PMS e inclui todos os hotéis da
rede que podem ser selecionados pelo destino e o outro na versdo .com.br com
tarifas em Real, desenvolvido por uma empresa no Brasil com a finalidade do
hotel nio ficar fora do mercado nacional. Este dltimo ndo tem interface direta com
o PMS e o que € carregado via extranet sdo apenas as tarifas e ndo inventario. Ja
para saber sobre a disponibilidade, se faz necessério o envio de uma solicitacio de
reserva que deverd ser confirmada e posteriormente integrada manualmente ao
PMS.

Este hotel tem a meta de aumentar as vendas diretas através do website do
hotel ou da prépria rede. O gerente explica que:

“A cada trimestre temos um encontro para discutir os resultados de
vendas. Niao esperamos o ano todo para rever. Uma das questdes

2

analisadas é a estratégia de vendas pela Internet..temos meta para
producdo através da web e do TPI por segmento....na verdade, a minha
meta é diminuir o TPI e aumentar o meu web”.

It

Destaca ainda que: “...a politica do hotel é puxar as vendas para o website
do hotel. Usamos os TPIs porque queremos também essa exposicdo. Estou 14
porque tem de estar, mas sou criativo com outras coisas’.

O gerente acredita que com paridade de tarifas entre os TPIs e o website do
hotel, é mais confidvel para o consumidor comprar direto no hotel e compara com
o seguinte exemplo: “Vocé tem nas Lojas Americanas, um ténis da Nike por um

preco X e vocé encontra no site da Nike o mesmo ténis pelo mesmo preco. Vocé
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vai comprar por onde?”. Acrescenta que com o website da marca é mais facil
fidelizar o cliente.

O entrevistado explica que faz a previsdo de vendas por canal e,
consequentemente, a meta também ¢é feita por canal. O acompanhamento da
performance dos canais, principalmente, dos websites e dos TPIs é feito toda
semana através do relatério que mostra como estd a produgdo por segmentacio e,
no final do més, € feito o fechamento e comparativo com a previsdo e a meta. “A
gente compara tudo isso para saber qual estratégia serd aplicada na semana
seguinte”, afirma o gerente.

O gerente do Hotel 04 concorda que, para o hotel, o melhor € que a reserva
seja feita através do site do hotel porque nio tem comissio envolvida e nem mark
up. Além do custo operacional deste canal ser menor, principalmente se os
sistemas forem integrados. “Eu tinha um folheto que a rede distribuia onde
mostrava o quanto o hotel ganhava com o canal direto e o quanto perdia através de
um TPIL. Um apartamento custa US$200,00 para o cliente, mas o hotel tem de tirar
uns 21%...perde-se muito”, alerta o gerente.

O entrevistado complementa e diz que:

“...foi justamente por isso que a antiga rede comecou a fazer um trabalho
de garantir a mesma tarifa em todos os canais...acredita-se que o cliente
ndo tem motivo para fazer a reserva através de outro canal se, através do
website do hotel, ele tem sempre a garantia de melhor tarifa”.

A nova rede também tem essa filosofia e ainda é mais severa nas
exigéncias de aumentar as vendas diretas. O gerente afirma que essa cadeia
investe muito na drea de marketing e é uma oportunidade de crescimento porque o
hotel faz parte, agora, de uma cadeia com 900 hotéis aumentando a sua exposi¢ao.

O entrevistado menciona que:

“No momento, apesar de ter aumentado as vendas diretas, ainda ndo é uma
meta exigida pela rede, mas € uma meta pessoal. Cada vez mais, estamos
preocupados em alimentar o nosso site, colocd-lo com um formato
interessante, fazer maior divulgacdo dele...justamente para o cliente vir
através do site. Posso dizer que, por enquanto, a minha meta ¢ aumentar o
volume de vendas ndo importando por qual canal”.

Para contrastar, o gerente do Hotel 06 acredita que o cliente,
principalmente o internacional, que ndo conhece a rede nacional do hotel, confia

no TPI e vai fazer a reserva através deste site € nao no website do hotel. No
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“«

entanto, destaca que “...acredito que, cada vez mais, o proprio publico final vai
buscar fazer reserva através do website do hotel”.
Alerta ainda que:

“..tenho um problema na minha localizacdo que € o hotel de uma rede
internacional famosa que, por mais que o meu hotel seja mais barato,
vende mais. E isso acontece por causa da for¢a da rede...os clientes
estrangeiros ndo arriscam ir para um hotel que eles ndo conhecem. Assim,

0 meu website ainda ndo tem forca para ultrapassar o TPI”.

Este hotel segue a politica de alavancar as vendas através dos TPIs e, para
isso, oferece tarifas até mais caras em seu proprio website que ainda nao
disponibiliza reserva online.

O gerente do Hotel 05 também acredita nao ter for¢a internacional com o
seu website por ser um hotel de cadeia nacional e ao ser perguntado sobre puxar o

consumidor para o seu website, comentou que:

“...gostaria, mas ndo tenho a menor divida de que o site do Expedia tem
muito mais visibilidade do que o meu site...é¢ mais facil de achar. Além
disso, existem aqueles que sdo consumidores do Expedia. Eu mesmo sou
um. As vezes, pesquiso no sife do préprio hotel, mas sempre verifico
como o Expedia estd vendendo”.

Este hotel chega a realizar promogéo no site do Expedia e ndo fazer no seu

préprio site. “Hoje eu tenho uma promogéo no site do Expedia que acima de 3
noites, tem 20% off. No meu sife ja ndo tem”, menciona o gerente. No entanto, se
o cliente vir essa oferta no TPI e questionar querendo fazer através do hotel, este
honra a tarifa e a promogao.

O gerente do Hotel 08 diz ter tarifas diferenciadas pelo website, mas com
restrigdes. Porém, essas tarifas sdo oferecidas também pelos TPIs ja que seguem
paridade de tarifas.

Vale a pena destacar o comentario do gerente do Hotel 04 que diz que:

“...0 mercado brasileiro ¢ um mercado muito dificil de se trabalhar por
causa dos operadores locais. Eles solicitam uma tarifa para grupo,
adicionam o markup e oferecem para outra agéncia 14 fora que vai
adicionar outro markup e vai chegar ao cliente. Vocé acaba vendendo o
hotel, por exemplo, por US$140,00 e o cliente estd pagando US$200,00.
Ha tantos intermedidrios que o hotel acaba ganhando menos. Se tivesse o
contato direto com o cliente poderia cobrar os U$200,00 ou fazer
promocéo por U$180,00 que, ainda, sairia ganhando”.

Comenta que essa situagdo ¢ muito prejudicial para o hotel porque ndo

sabe como o cliente estd sendo atingindo, muitas vezes, o grupo ndo aceita a tarifa
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do operador, mas pagaria um pouco menos direto para o hotel. No entanto, vocé
perde o grupo por existir tantos intermedidrios no meio, mas, por outro lado, vocé
ndo tem a ponta da cadeia que entra em contato com o cliente. “Nao podemos
esquecer que o intermedidrio € vendedor do hotel e, de certa forma, o hotel precisa
dele para a sua divulgacdo”, justifica o gerente.

O gerente destaca que, cada vez mais, os hotéis no Rio, até hotel pequeno,
estdo investindo nas feiras internacionais em busca do contato direto com o
cliente. Assim, pode-se fazer contrato com brochuras e fechar grupos. Ainda diz
que:

“Com essa tendéncia, vocé ultrapassa os operadores locais. Eu tenho, hoje
em dia, vérios contatos diretos com operadoras internacionais como a
Nacdes Franga, NewFranca, Gulliver. Assim, posso vender mais caro e
ganhar com isso...6 melhor vocé ter o cliente direto ou ter apenas um
intermedidrio”.

J4a o gerente do Hotel 01, apesar de querer atrair os consumidores para o
seu website, ressalta que acha o website do hotel confuso e lento e compara: “...no
meu sife sdo necessarios 9 clicks no mouse para se fazer uma reserva, ji no
Travelocity, 4”. Apenas por curiosidade, o entrevistado do Hotel 05 verificou que,
no seu site sdo necessarios 3 clicks e o gerente do Hotel 03 disse achar facil

manusear o website do hotel e que s@o necessarios, mais ou menos, 5 clicks.

5.2.5. Consideracoes sobre a Proposicao 05

Proposicao 05: Os gerentes conhecem o perfil dos consumidores que
compram através dos canais eletronicos

Sem didvida, a maioria dos clientes que gostam e se interessam em
comprar produtos ou servicos pela Internet sdo clientes, acima de tudo, sensiveis
ao preco que nao se importam em despender tempo com pesquisa pela melhor
op¢do de compra, seja ela por preco apenas, ou pelo que lhe é oferecido ou
agregado ao produto.

Os gerentes dos hotéis entrevistados tém essa consciéncia e se esforcam a
oferecer exatamente o que esse mercado deseja. Para isso, os hotéis se utilizam
dos TPIs quando ndo lhes cabem atender a esse publico diretamente ou

desenvolvem planos de marketing para lever o seu website a esse nicho especial

como vimos na pergunta acima.
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Os hotéis, principalmente, internacionais apostam que se o hotel estiver
sendo vendido no TPI com a mesma tarifa do web do hotel, é mais confidvel para
o consumidor comprar direto no hotel. O entrevistado do Hotel 04 acredita que:
“Daqui a alguns anos, esses sites (TPIs) vao perder forga...os clientes vdo comegar
a perceber que conseguem a mesma tarifa garantida através do website do hotel”.

No entanto, sabe-se que os clientes estdo, cada vez mais, atentos e
entendidos sobre a filosofia de venda pela Internet como, alerta este mesmo

I3

gerente: “...a hotelaria tem de estar sempre evoluindo...os clientes estdo ficando

espertos. Eles sabem, por exemplo, que € mais vantajoso deixar para tltima hora
porque sempre se consegue uma tarifa melhor”.
O gerente do Hotel 02 faz uma ressalva e diz que:

2

“Cliente que procura pela Internet é sensivel ao preco, mas se, por
exemplo, um americano escolhe o destino Rio de Janeiro e é listado, ao
mesmo tempo, um hotel de rede nacional que ele ndo conhece e um de
rede internacional cuja marca conhece mesmo que seja um pouco mais
caro, ele opta por este tltimo”.

Sobre a maneira com que a lista dos hotéis selecionados através dos TPIs é

apresentada, o gerente do Hotel 01 comenta, que:

“Vai aparecer o Hotel 4 estrelas que estd de frente para a praia de
Copacabana com a metade do preco do 5 estrelas ou pseudo 5 estrelas.
Assim, até o cliente que estd querendo localizagdo acaba se beneficiando
pelo preco. Historicamente, a pessoa que compra na Internet quer
preco...ndo quer saber se o hotel € bonito, se a companhia aérea é famosa.
Ela quer prego”.

O gerente do Hotel 03 reforga e diz que:

“Se for uma pessoa que ndo conhece o hotel, ao selecionar o destino e
visualizar a lista com os hotéis, escolhera, com certeza, o mais barato. E,
com isso, perde-se a identidade do hotel”.

Ja o gerente do Hotel 06 acha que a questdo da classificagdo por preco é

¢

questdo de mercado: “...se o hotel X acha que ele vale mais e cobra mais caro que
o hotel Y, existem clientes que também véo achar e vdo preferir comprar o hotel
X, mas esse cliente ndo € o que vai usar o TPI”.

Ele acredita que os clientes usuais de TPI procuram primeiro pelo destino
e/ou localizacdo e depois preco. Exemplifica dizendo que o cliente que quer se
hospedar em Copacabana, perto da praia, ndo se preocupa em procurar hotéis na

Barra da Tijuca e vice e versa.
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Além disso, a Internet virou uma potencial ferramenta de comparagdo
tanto para os intermedidrios quanto para os clientes finais pela facilidade de se
manusear e pesquisar. O gerente do Hotel 02 acredita que a tendéncia € a pessoa
estar comprando mais pela web e, por conta disso, pesquisa muito mais. “As
agéncias ja fazem isso. Percebo que elas procuram pelo GDS, no hotel e pela
Internet. Se existir alguma disparidade, gritam logo”, destaca o entrevistado.

Para o gerente do Hotel 05, a compra pela Internet ja foi fixada no

I3

mercado. Ele destaca que: “...vejo nos relatérios que ha héspedes que vém sempre
através do TPI”. E, ao ser questionado sobre a fidelizacao do cliente ser feita pelo
Hotel e ndo pelo TPI, ele argumenta dizendo que, as vezes, o TPI oferece uma
promocdo que ele ndo oferece no sife do hotel e também existe a fidelizacao do
préprio TPI que tem seu programa e oferece vantagens para o cliente como
descontos nas proximas compras.

O gerente do Hotel 04 afirma que € dificil avaliar se os clientes que
chegam ao hotel através dos TPIs, de qualquer forma, procurariam o hotel, mas

¢

acredita que os TPIs trazem clientes novos e justifica que, “...de uma certa forma,
temos como analisar os profiles que estdo entrando, quantas vezes aquele cliente
jé veio para o hotel e, assim, voc€ tem como verificar o volume de clientes novos
ou ndo. Quando vocé abre a reserva, tem como checar se aquele cliente ja veio ou
nao”.

Vale a pena destacar o comentario deste entrevistado sobre o perfil do
cliente que diz:

“Por enquanto as pessoas ainda fazem da Internet, uma fonte de
informacgdo...percebo que o cliente entra no TPI, verifica a tarifa, conhece
o hotel e depois, até faz a reserva com o proprio hotel”.

5.3. Respostas as Perguntas

Diante das informag¢des obtidas nas entrevistas realizadas, pode-se inferir
algumas tendéncias no mercado hoteleiro local e responder as quatro perguntas
principais do estudo proposto. Vale destacar que as conclusdes foram tiradas tanto

direta quanto indiretamente resultando em algumas conclusdes subjetivas.
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5.3.1.Resposta a pergunta 01

Pergunta 01:

Quais os canais eletronicos mais utilizados atualmente e, do ponto de
vista dos hotéis, quais as vantagens e desvantagens de cada um? Como se
comparam esses com os atuais canais eletronicos efetivamente utilizados por
cada hotel estudado identificando como servem as distintas estratégias
utilizadas pelos hotéis:

Com base nos depoimentos obtidos nas entrevistas, podemos perceber
que os websites dos TPIs mais conhecidos e de uma certa forma utilizados pelo
hotel de forma real e consciente sdao realmente os websites dos TPIs estrangeiros.

Consciente uso significa conhecer o TPI e ter um contrato formal para
ser vendido através dele. No caso, as empresas internacionais estdo mais
agressivas com relagdo ao desenvolvimento de novos parceiros e mercados.
Particularmente, tratando-se de mercado nacional, os maiores TPIs internacionais,
tais como Travelocity, Expedia, Orbitz, Priceline, entre outros, descobriram o
mercado brasileiro e comecaram a tentar achar especialistas para desenvolver
NnOVOS parceiros com expertise € interesse em nossa cultura.

Por enquanto, tais novos postos de trabalho criados exclusivamente
devido ao desenvolvimento do mercado eletronico local, ainda sdo ocupados por
residentes no pais de origem do TPI e na maioria das vezes sdo estrangeiros.
Porém, j4 é notada a necessidade, interesse e ac@o por parte dos TPIs em ocupar
tal posicdo com brasileiros, mesmo que ainda vivendo e trabalhando baseados no
pais de origem do TPI.

Pode-se também atribuir a uma certa coincidéncia o fato dos mega TPIs
comecarem a efetuar visitas constantes ao mercado nacional, ao desenvolvimento
e surgimento do modelo merchant de tarifas acordo na distribuicdo eletrdnica. A
partir de 2003, contratos no modelo merchant foram assinados diretamente com as
propriedades extinguido o modelo de tarifas retail onde os TPIs eram
comissionados em 10% como uma agéncia de viagens comum.

Ja os TPIs nacionais com pouca for¢a de marketing e recursos humanos
limitam-se a se relacionar com os clientes muito timidamente. Com excecdo de
um deles, o CMNet, por tratar-se de um importante swifch e tirar proveito com

sucesso dessa vantagem competitiva, mostra-se mais ativo e parceiro do hotel
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oferecendo treinamentos constantes sobre como utilizar seu sistema e maximizar
as vendas, além de prover constantes monitoramentos de producdo das agéncias
associadas e informando aos hotéis sobre prioridades de atencdo no carregamento
de determinadas agéncias com maior potencial para efetuarem reservas, uma vez
essa tarefa é consumidora de um tempo consideravel de mao-de-obra.

Quanto aos demais TPIs nacionais, podemos afirmar que estdo longe de
serem uma forca, um referencial como distribuidor de reservas eletronicas. Sua
penetracdo no mercado hoteleiro pode até ser considerada razodvel, mas seu
conhecimento e utilizagdo por parte do publico nacional ainda estd longe de se
tornar uma realidade.

Tais websites, na verdade, conseguem produzir algo, geralmente, quando
nio € possivel efetuar uma reserva diretamente no hotel e por erro de
adminstracdo do hotel, a disponibilidade de inventdrio nesses websites nao foi
atualizada. Como a distribui¢@o eletronica facilitou e muito o trabalho dos agentes
de viagens e consumidores em geral uma vez que, ndo conseguindo
disponibilidade nos hotéis, estes tentam de varias maneiras algum canal que tenha
sido esquecido de ser fechado para reservas, considerando que a maioria dos
hotéis ndo possuem seus sistemas interligados em 2 vias com os TPIs, GDSs e
CRS, tendo que gerenciar manualmente a disponibilidade de tais websites através
de extranets dos TPIs que normalmente trabalham com os hotéis na forma de
allotment, isto é com quartos garantidos para a venda sem ter que consultar o hotel
para verificar disponibilidade de data, tarifa e inventario.

Essa, talvez, seja a grande desvantagem competitiva que possuem em
relacdo aos mega sites internacionais. Por sua vez, os grandes TPIs possuem
capacidade de ler as tarifas dos hotéis de forma real através dos GDSs que estio
conectados com seus websites através dos switches, permitindo um ajuste de tarifa
e inventario de forma automaética de acordo com o que estd disponivel no GDS.

Tal caracteristica de estar conectado a algum GDS ou ao CRS da
empresa automaticamente € uma pe¢a fundamental para a sobrevivéncia e
crescimento dos TPIs nacionais. Também os ajudaria a obetr maiores fontes de
receita uma vez poderiam praticar automaticamente o modelo merchant.

De qualquer jeito, nada impede que os TPIs que ndo estejam conectados

automaticamente com os hotéis possam vender de outra forma, mas com certeza
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facilitaria a justificativa por buscas por menores tarifas net dando maior poder de
negociacdo com os hotéis para poderem disponibiliz-los aos seus clientes.

Alguns hotéis trabalham oferecendo aos grandes TPIs internacionais
tarifas menores do que colocam disponiveis em seus proprios websites. Talvez
pode-se considerar a estratégia previsivel, pelo fato de que ja trabalhavam
oferecendo tarifas publicas para qualquer agéncia de viagem com alguma
percentagem de desconto sobre as tarifas que oferecem para clientes particulares
sem a intermediacdo das agéncias de viagem. Além do desconto, tais agéncias
ainda sdo comissionadas nos seus usuais 10%.

Tal pratica acontece, principalmente, nos hotéis de administracdo
nacional que ainda ndo possuem dois conceitos que sdo aplicados nos hotéis de
cadeia internacional onde, principalmente, a figura do Revenue Manager existe e
desempenha essa concientizacdo mutua para: paridade de tarifas entre os canais
eletronicos e menor tarifa garantida através da Internet do hotel ou em relagio a
qualquer canal de distribuicao contratado pelo hotel.

Com o avango do profissionalismo voltado a maximizac¢do da receita,
podemos acreditar que em pouco tempo, todos, se ndo a maioria, dos hotéis
estardo aplicando tais conceitos por sentirem que ¢ uma pritica do mercado e que
estdo perdendo grandes oportunidades, onerando custos extras adicionais
desnecessdrios sobre um canal que deveria ser, ndo o mais rentdvel, porém o
menos custoso possivel.

E fato que ainda hotéis de pequena expressdo no mercado local estejam
sendo vendidos através do modelo retail pelos TPIs internacionais pelo fato de
ndo terem uma demanda potencial que fundamente um investimento de tempo e
mao-de-obra com um custo consideravelmente alto, uma vez que requer
hospedagem e deslocamento de seus representantes, na tentativa de convencerem
tais hotéis a contratar o modelo merchant. Tarefa ainda dificil de ser alcangada e
que nem sempre traz um retorno imediato sobre o investimento feito por um
simples motivo; os administradores de tais hotéis sdo menos interados com as
evolucdes do gerenciamento hoteleiro e ndo costumam operar de acordo com o
benchmark, mas sim de acordo com as prdticas antigas que adquiriram ao longo
da vida com experi€ncias em hotéis que nao sofrem influéncias globais no dmbito

administrativo. Serd dificil convencé-los de que a simples troca para o modelo
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merchant poderia gerar-lhes mais reservas do que as poucas que foram geradas até
0 momento.

Por esta razdao, a maioria dos TPIs nacionais trabalha ainda com uma
tarifa do tipo flat e com contrato de allotment com os hotéis. Esse modelo deve
estar fadado nédo a desaparecer, mas apenas ser praticado com hotéis pequenos e
de certa forma com pouco potencial para serem vendidos.

Excetuando o CMNet, nédo é possivel encontrar websites nacionais que
pratiquem o modelo de pacotes, vendendo agregadamente hotéis e outros produtos
e servigos de hospitalidade.

Tal modelo, amplamente utilizado por TPIs internacionais, constitui uma
importante ferramenta de venda quando permite ao hotel aplicar uma tarifa bem
inferior ao publicado sem perder em posicionamento comercial de sua marca, uma
vez a tarifa do hotel quando comprada em conjunto com outro produto ou servigo
de um outro parceiro do TPI, como passagem aérea, curzeiros maritimo ou alguel
de carro, ndo é visivel ao cliente.

Para os maiores TPIs, que possuem conexdo automaética com o hotel
através do GDS e consegue ler tarifas confidencias especialmente liberadas para
eles nesse canal, conseguem automaticamente enxergar as tarifas que devem ser
aplicadas na venda apenas de quarto do hotel, quanto as tarifas que devem ser
aplicadas para o modelo de pacotes, através de cédigos de tarifas liberados nos
GDSs que servem de entrada para que os TPIs possam verificar a tarifa a ser
aplicada para cada dia.

No caso de TPIs que controlam seus inventdrios através de alguma
extranet, como € o caso do Expedia, os hotéis carregam separadamente as tarifas
que desejam aplicar parar o modelo de pacotes e também de varejo, obedecendo
os mesmos procedimentos para as duas tarifas, sendo que a tarifa de pacote deve
ser, obrigatoriamente, menor ou igual a tarifa publica.

Verificando que mesmo oferecendo o modelo de pacotes onde os hotéis
poderiam colocar seu inventirio em perigo disponivel por uma tarifa,
relativamente, mais baixa do que costumam vender, os hotéis ndo vinham
experimentando um aumento considerdvel de suas reservas de dltima hora ou por
ndo terem diferenciado tanto as suas tarifas ou por ndo haver realmente demanda
de udltima hora ou para a compra do pacote completo, surgiu o modelo de tarifas

chamado de Opaco.
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Tal modelo tem como base de tarifa consideravelmente mais baixa do
que a publica disponivel para o dia, porém o cliente ndo sabe a identificacdo do
hotel, isto é, o nome do hotel permanece incdgnito até que a venda seja realizada,
sendo a restricdo aplicada, o ndo reembolso em caso de cancelamento ou ndo
comparecimento do héspede, assim como o pré-pagamento antecipado de todo o
periodo reservado.

Neste modelo, realmente € possivel que um hotel possa oferecer seu
inventdrio em perigo por um preg¢o, significativamente, menor do que o praticado
usualmente, sem ter sua imagem abalada.

Bastante utilizado no exterior, principalmente nos E.U.A., tais TPIs
tentam a partir do ano de 2006, isto €, bem recente, penetrar no mercado nacional.
Na minha particular opinido, dificilmente terdo éxito, se considerado que os
consumidores que mais utilizam esse sistema sdo estrangeiros. Sendo assim, nas
atuais circunstancias de se fazer uma viagem internacional para um lugar distante,
nao familiarizado e de constantes conflitos sobre seguranca publica, muito pouco
provavel que alguém se disponha em pagar um valor para ficar hospedado em um
hotel desconhecido até o momento da compra, correndo o risco de ficar
hospedado em uma péssima localizacdo diante dos motivos que os trazem a
regido.

Talvez um site local desse modelo teria mais chances de obter sucesso,
pois, da mesma forma que acontece nos paises onde estdo instalados e promovem
seu marketing, o cliente percebe que é mais seguro efetuar a compra para um local
perto e familiar para ele do que tentar a sorte em uma oportunidade de viagem
internacional. Realmente, no Brasil e, em especial, no Rio de Janeiro, tal modelo
ndo implacou ainda e dificilmente o fard. Porém, ndo se pode deixar de considerar
tal modelo de negdcio através de canais de distribui¢do eletronica, uma vez tais
canais provem recursos para clientes com alta sensibilidade ao preco e que por
essa razdo teriam grandes chances de usufruirem de um dos modelos que

disponibiliza as tarifas mais baratas do mercado, resta o cliente ter sorte.
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5.3.2. Resposta a pergunta 02

Pergunta 02:

Qual é o grau de importancia da distribuicao eletronica no mercado
competitivo hoteleiro local?

Parece que a demanda oriunda do mercado eletrdnico ainda estd
concentrada nos hotéis de médio porte com tarifas mais acessiveis ao publico de
classe média que busca oportunidades de se hospedar em hotéis com algum certo
padrdo de qualidade, em boas localizagdes, mas que oferecam tarifas adequadas e
justas. Nessa concorréncia direta entre os hotéis de 3, 4 e 5 estrelas, ganha quem
consegue passar ao cliente uma imagem de um hotel de excelente aparéncia
através de boas informacdes e imagens. Nesse critério, os hotéis com menos luxo
conseguem, de uma certa forma, se aproximar dos mais luxuosos possuindo,
geralmente, no minimo, uma categoria de apartamento bem decorada, fazendo
dessa categoria a imagem do Hotel.

Ao mesmo tempo, geralmente estdo bem localizados, proximos quando
ndo sio vizinhos dos hotéis mais luxuosos com tarifas mais elevadas, mostrando
ao cliente que ndo ha diferenca no quesito localizagdo em se hospedar em um
hotel de renome internacional ou no hotel desconhecido pesquisado pelo cliente.
Particularmente, tratando-se de Rio de Janeiro, os hotéis nacionais com menor
representatividade no mercado mundial podem mostrar para os consumidores
fotos tiradas desde seus quartos com vista para o mar e simplesmente iguald-las as
fotos tiradas dos quartos dos principais hotéis cinco estrelas. Isso acontece,
principalmente, com os hotéis de Copacabana, regidao que possui distintos hotéis
com vistas frontais para o mar, e padroes de qualidade de servigos e quartos bem
diferenciados, incluindo hotéis de cadeia internacional e hotéis independentes de
administracdo familiar e relativamente simples no quesito luxo.

Para esses hotéis, a representatividade de um canal de reservas utilizado
internacionalmente é de suma importincia e com certeza corresponde a uma fatia
de mercado que eles ndo alcancariam através do GDS onde informagdes que
poderiam niveld-los em relagdo aos hotéis de cadeia internacional ndo podem ser
vistas ou percebidas sem o recurso da imagem, o que realmente torna o produto

mais tangivel aos olhos do consumidor.
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J4 para os hotéis mais luxuosos, devem escolher bem os TPIs que teriam
potencial para vendé-los e focar todos os seus investimentos de tempo e recursos
humanos nesses TPIs, mas também niao devem deixar de estar presentes nos
demais, justamente porque seus concorrentes diretos estdo e alguma reserva pode
ser gerada, o que certamente ndo aconteceria caso ndo estivessem disponiveis.
Porém, devem estar presentes em canais confidveis que possam gerar mais
reservas do que potenciais problemas. Por exemplo, caso a paridade de tarifas seja
violada consumindo tempo precioso para fazer a manutencdo preventiva ou
corretiva no intuito de deixar alinhadas as tarifas dos TPIs com as oferecidas no
hotel, GDS e no website da companhia, administrando inventario através de uma
extranet do TPI, sem conexdo direta com o sistema de gerenciamento de
inventdrio e tarifa do hotel.

Normalmente, para hotéis de cadeia internacional, com website proprio e
mundialmente conhecidos, tais TPIs ndo representam uma boa percentagem das
reservas oriundas de canais eletrdnicos, ainda mantendo a pdgina de Internet do
hotel como maior fonte de reserva via Internet.

Ja para os hotéis com website préprio, porém sem penetracdo
internacional, a percentagem de reservas oriundas dos TPIs representam uma boa
fatia de mercado comparado com as reservas provenientes da pagina de Internet
do hotel.

E fato que o desenvolvimento de TPIs nacionais é dificultado pela falta de
habito e confianca que os brasileiros tém em efetuar compra via Internet
disponibilizando dados de seus cartdes de crédito. Podemos verificar isso quando
percebemos que o mais forte TPI nacional que existe, o CMNet, concentra seus
esfor¢os junto as agéncias corporativas, que por sua vez os utilizam para poderem
efetuar reservas via GDS. Através de seus terminais dentro das empresas, ligados
ao CMNet (que trabalha com o um swiftch), essas empresas podem visualizar as
tarifas negociadas na moeda local e ndo em moeda estrangeira, como aconteceria
se ndo houvesse a intermediacdo do CMNet.

Apesar de estar ainda engatinhando no assunto de reservas através de TPIs
nacionais, o mercado brasileiro de agéncias e hotéis estd se armando para essa
potencial futura utilizagdo. A estratégia adotada, que vale comentar, é a de

proliferacao de TPIs utilizando-se do mecanismo de reservas desenvolvido por
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outro TPI. Os TPIs nacionais, assim como os Hotéis e suas cadeias estdo
aplicando uma técnica chamada de Programas de Afiliacdes de Marketing.

No caso dos TPIs e Hotéis especificamente, eles propdem uma parceria
com diversas companhias e seus websites, ndo necessariamente relacionados ao
turismo, mas qualquer empresa que tenha clientes com potencial de demanda para
viagens.

Primeiro, faz-se uma busca pelas palavras mais utilizadas na Internet (por
exemplo: Hotéis, reservas, Luxo) para acessar determinados tipos de sites através
de sites especializados em consultas de marketing como o overture.com que acaba
de ser adquirido pela Yahoo. Em seguida, propde-se uma parceria para que nesse
site seja colocado um banner do hotel ou até mesmo um espelho do motor de
reservas utilizado pelo hotel em seu website. Tal banner faz a ligacdo entre o
website parceiro e do TPI ou do hotel. Caso o cliente queira efetuar uma reserva
desde o site do parceiro afiliado, ele consegue sem ter que mudar de website. Para
os Hotéis e TPIs é vantajoso, pois conseguem tirar proveito da exposi¢do de seu
produto através de um parceiro que atinge determinados clientes com certo poder
aquisitivo para se tornarem clientes de suas organizacdes também, sem entrar em
concorréncia com o parceiro. Digamos que os hotéis e os TPIs pegam uma carona
nos websites dos parceiros para oferecerem seus produtos e servicos para alguém
que, por exemplo, entrou na Internet para apenas ler sua versdo diaria do jornal
preferido.

Por outro lado, os parceiros dos hotéis no caso, lucram com a parceria
devido ao fato de que serdo comissionados por cada venda realizada a partir do
seu website. Dessa forma, podemos generalizar afirmando que qualquer empresa
de cosméticos ou fabricante de pneus, por exemplo, pode virar uma agéncia de
viagem” e ocasionalmente lucrar com isso através de uma receita antes

inimaginavel.

5.3.3. Resposta a pergunta 03

Pergunta 03:
Quais sao as implicacoes da insercao da Internet como meio de
distribuicao nas formas de fazer negocios e nas estratégias utilizadas? Isto é,

o que mudou nas estratégias dos hotéis depois da entrada dos canais
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eletronicos na Internet criando novos modelos de relacionamento entre Hotel
e Websites?

A entrada da Internet como meio de distribuicdo de reservas hoteleiras
resultou em algumas implicagdes para distintos setores do turismo tais como
agéncias de viagem, operadores turisticos e também para o proprio hotel.

Os hotéis enfrentaram uma corrida contra o tempo para desenvolverem um
potente site proprio que pudesse informar ao cliente tdo bem quanto conseguem
seus concorrentes com seus proprios websites, assim como os TPIs.

Uma maior preocupagdo com a tarifa oferecida para o publico se tornou
evidente. Hotéis tinham que tirar proveito do baixo custo desse canal, mas
precisavam primeiro enfrentar uma barreira ji criada para os consumidores
quando o assunto é compras na Internet. Precisavam criar confiabilidade em seus
produtos e em sua padgina de Internet. Para isso criaram um conceito de paridade
que tem como objetivo dar confiabilidade a tarifa oferecida pelo website do hotel,
ao cliente informando que ndo € necessdrio perder tempo buscando em outros
fornecedores, pois a tarifa encontrada no website do hotel ¢ menor ou igual a
menor tarifa que pode ser encontrada em qualquer outro website para aquela
determinada categoria de apartamento e data solicitada.

E claro que sendo isso bom para o hotel que evita pagar comissdes e
prejudicial para os TPIs que as receberiam. Portanto, tudo acaba sendo uma
questdo de poder. Se o hotel é muito dependente do TPI para conseguir uma
ocupagdo minima economicamente vidvel, este pode exigir que o preco no site do
hotel seja superior ao seu.

A maior transformagéo foi constatada no tocante ao relacionamento entre
TPIs e Hotéis e nas negociagdes das tarifas com esses sites. Vale lembrar que os
TPIs nasceram a partir de um ja existente GDS que desenvolveu seu médulo na
web ou através de uma agé€ncia que comprava a partir de um GDS e desenvolveu
seu website com motor de reservas ou até mesmo por algum empreendedor que
desenvolveu a partir de vislumbrar essa oportunidade de negécio seu proprio site
de reservas. Dessa forma os TPIs comegaram suas negocia¢des com os hotéis
como se fossem uma agéncia de viagem normal sendo comissionados em 10%
sobre as reservas efetuadas através de seus websites, da mesma forma que uma

agéncia de viagem € comissionada quando efetuava reservas através de um GDS.
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Logo os TPIs perceberam que os hotéis poderiam ter tais reservas
confirmadas através de e-mails do TPI, ou até mesmo, diretamente em seus
sistemas (no caso de hotéis com PMS e CRS integrados ao website do fornecedor
como ji ocorre em algumas cadeias internacionais de expressdo) cortando os
custos relacionados a comiss@o sobre transacdo efetuada pelo GDS ou até mesmo
no caso mais avancado o custo de mao-de-obra necessdria para resgatar as
reservas e inseri-las no PMS. Assim, se tornando capazes ndo apenas de encontrar
clientes, mas de executar toda a venda, os TPIs investiram na tentativa de se
tornarem revendedores com lucro sobre as tarifas de atacado dos hotéis e
liberdade de determinar precos finais ao invés de comissdes sobre os valores
finais estabelecidos pelo hotel.

Foi entdo que surgiu o modelo merchant que para muitos hotéis acabou
sendo, vamos dizer, menos vantajoso financeiramente do que quando tinham
apenas que comissionar os TPIs com 10% sobre o valor das tarifas excluindo
taxas. Os TPIs para conseguirem uma maior percentagem de lucro sobre as
reservas, condicionaram a participacdo dos Hotéis em suas paginas a uma oferta
de tarifa net confidencial com uma redugdo de 25% sobre a tarifa publica através
de contratos e dando em contra partida a promessa de aumento nas reservas
através de seu site devido a um posicionamento de maior destaque do Hotel dentro
do website.

Dessa forma, os hotéis manejavam uma tarifa exatamente 25% menor do
que a tarifa que estariam disponiveis em sua pagina de Internet ou em qualquer
GDS para qualquer pessoa que tentasse reservar sem utilizar alguma tarifa
negociada confidencialmente, isto é, tarifas publicas. Por sua vez, os TPIs
adicionavam um mark up de 25% sobre essas tarifas, recalculando e
disponibilizando-as para os consumidores finais com um valor supostamente igual
ao valor que encontrariam através do website do Hotel ou qualquer outro canal
que disponibilizasse tarifa piblica para esse hotel. O consumidor final pagaria a
tarifa cheia para o TPI que por sua vez emitiria uma reserva para o hotel associado
com seu valor deduzido de seu mark up de 25% baseado nas premissas acima de
reducdo de custos que nem sempre acontecem e no melhor posicionamento do
hotel na lista do website (cuja ordenag@o pode ser definida pelo cliente e, assim
deixa de ser um privilégio, mesmo que a mesma promessa nio tenha sido feita a

muito outros concorrentes). Os clientes que consultam a pagina que antes
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efetuavam o pagamento direto de suas reservas no Hotel, agora recebem seus
extratos de conta somente com seus gastos extras, excetuando didrias e taxas que
sao faturadas para os TPIs.

O que acontece até hoje em muitos TPIs € que eles continuam vendendo os
hotéis pelos dois modelos dentro do mesmo website. Isto é, hotéis que ndo
possuem contratos de venda com os TPIs no modelo merchant estao sendo
vendidos como no passado, através do modelo retail e comissionando os TPIs
com 10% de comissdo. Tal acdo parece injusta aos hotéis que escolheram tais
TPIs como fornecedores parceiros e aderiram ao modelo merchant que
supostamente foi desenvolvido pelos TPIs na busca de maior lucratividade para
eles e menor para o hotel, mas com a promessa de que somente tais hotéis
estariam sendo vendidos nesse website. Dessa forma os hotéis nido teriam escolha,
ou aderiam, ou ndo seriam vendidos. Ao perceberem que tal promessa nio estava
sendo cumprida pelos TPIs, os hotéis comecaram a barganhar uma resposta dos
TPIs onde alguns desistiram de estar presentes nos TPIs caso o modelo fosse o
merchant. Tais hotéis tomaram tal decisdo simplesmente pelo fato de que suas
reservas através desses canais ndo sofreram alteracdes ou permanecerem
inexpressivas.

Podemos traduzir esse pensamento da seguinte maneira. Os custos
associados a reserva de um quarto para o hotel pode ser considerado como fixo
por cada reserva independentemente do valor do quarto, excetuando-se o custo
com comissdo da agéncia (10%) e do cartdo de crédito que efetuou o pagamento
(entre 2% e 4% dependendo do cartdo) que sdo proporcionais ao valor reservado.
Porém, todos os demais custos como mao-de-obra; taxa por transagdo no GDS e
materiais de consumo podem ser considerados fixos por reserva independente da
categoria do apartamento ou do valor.

Assim, quanto maior a tarifa final de um hotel, maior a transferéncia de
lucro do hotel para o TPI. Para explicar de uma maneira simples, podemos pensar
que 1% de aumento em uma tarifa alta represente em valor um aumento maior do
que seria o aumento de 1% sobre uma tarifa baixa refletida em seu markup.

Dessa maneira, muitos hotéis e cadeias com tarifas altas ou com grandes
oportunidades de negécio baseados no volume e diversidade de hotéis que
possuem barganharam uma diminui¢do no markup de suas tarifas, dependendo

inclusive do desconto que oferecem publicamente para uma tarifa dependendo de
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sua restricdo de compra. Para exemplificar com nimeros, existe um hotel que
possui uma tarifa X na Internet e oferece 20% de desconto para compras com
mais de 14 dias de antecedéncia, 10% com 7 dias e 5% com 3 dias de
antecedéncia. Para tais tarifas, a tarifa que estard disponivel no TPI serd
respectivamente com 15% de markup para reservas com mais de 14 dias de
antecedéncia, 20% para 7 dias e 25% para as demais.

Tais hotéis com tarifas bem altas, considerados de alto luxo, ndo
perceberam um aumento de reservas via canais eletronicos de TPIs como ocorreu
nos hotéis de tarifa mais competitiva e de maior acesso aos consumidores de alto
grau de sensibilidade ao preco, como sdo os consumidores que compram via
Internet. Os TPIs de forma geral ainda ndo sabem o que fazer para trazer a
confianga desses hotéis de volta ou até mesmo de como achar clientes para esse
nicho de mercado, que prefere sempre um atendimento muito pessoal e de
preferéncia fazem contato diretamente com o Hotel pois gostam de ser
identificados como uma pessoa incomum e ndo como simplesmente um nome
dentro do sistema.

Tudo ndo passava de uma negociacdo com tempo de vida curto, pois
quando a maior parte dos hotéis tivesse assinado tal contrato, todos teriam de
novo a mesma condi¢do de destaque e de nada iria servir essa condicdo. E foi
justamente o que aconteceu.

Por outro lado, sabendo-se da dificuldade em estabelecer com as grandes
cadeias uma tarifa com acordo de venda em seu website por preco menor do que a
tarifa vendida pelo hotel, os TPIs, na busca de uma maior penetracdo no mercado,
propuseram para os hotéis pequenos, porém com grandes potenciais de vendas
para seu publico alvo, um modelo diferente e conseguiram algum sucesso por
enquanto com essa tentativa. Com muitos hotéis que ndo teriam forga suficiente
para alcangar mercados internacionais, os TPIs, além de trabalharem na forma de
merchant, também puseram em contrato que em seus websites as tarifas finais ao
publico devem ser menor (em alguma porcentagem acordada) ou igual a menor
tarifa disponivel para determinada categoria no website do hotel.

Tal prética podera colidir com uma real tendéncia de mercado que existe
no sentido de colocar uma certa paridade nas tarifas ptiblicas disponiveis e manter
dessa forma uma negociacdo integra entre os hotéis e seus clientes finais.

Dependendo do mercado e de sua demanda e consequentemente da forca de
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barganha que cada hotel ou rede possui, encontraremos durante alguns anos os
dois modelos descritos (merchant e retail) sendo contratados entre os hotéis e os
TPIs tanto com como sem paridade de tarifas.

Para finalizar, acreditando-se que avancos na tecnologia devem ser
alcancados ao invés da estagnacdo em relagc@o a conectividade entre TPIs e Hotéis
de forma geral, parece ser mais provdvel que o caminho que trilha a integridade de
tarifas nos canais tenha por conseqiiéncia, um modelo contratual onde os TPIs
sejam forcados a venderem as categorias de apartamentos sob mesma condig¢io
que podem ser encontradas no hotel. Isto porque, esta parece ser a forma de maior
interesse para o cliente que, em tultima anélise, por forca da competicdo, deve ter
seu interesse bem atendido. Porém, com a magnitude alcangada dos modelos de
contrato merchant junto aos hotéis mundialmente falando torna inevitavel a
adocdo desse modelo contratual entre Hotel-TPI, restando ao hotel, a tnica opgao
de barganhar pelo percentual de markup oferecido a cada TPI dependendo da

presenga de mercado do TPI e do hotel e/ou sua rede.

5.3.4. Resposta a pergunta 04

Pergunta 04:
Como a cadeia a que pretence e o proprio hotel estdo estruturados

para se relacionar e operar com os novos canais? Isto é, a quem cabe dentro
da organizacdo a responsabilidade de atualizar os dados de inventario,
negociar tarifas e fazer a geréncia de marketing em cada canal eletronico e na
sua propria pagina de Internet? Compreender os novos postos de trabalho
criados (ou alteracGes nos existentes) para gerenciar especificamente os
canais de distribuicao eletronica.

Podemos agrupar nossa amostra em dois tipos de organizacdes para
respondermos a esta questdo. Hotéis de cadeia com orientagdo voltada a
maximizacao de receita com especialistas desempenhando uma fung@o estratégica
com base em dados e Hotéis com estrutura enxuta com generalistas exercendo
funcdes diversas sem utilizacdo estruturada e sistematica de dados.

Pensando em hotéis de cadeia internacional, normalmente as
responsabilidades inerentes a inventdrio e tarifa estdo a cargo de um Gerente de

Receitas, mais conhecido tecnicamente como Revenue Manager. A ele, responde
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também o departamento de Reservas. Em paralelo, existe o departamento de
Vendas e Marketing que atua em conjunto com o departamento de Reservas e
coordena o departamento de Grupos que por sua vez é responsdvel por
congressos, eventos, reunides, feiras e solicitacdes de reservas de 10 ou mais
apartamentos.

Esses dois departamentos respondem ao Gerente Geral da organizagao.
Ao Revenue Manager, cabe o monitoramento e controle das acdes corretivas e
preventivas definidas e decididas em reunides de maximizagd@o de receita entre os
departamentos de Vendas e Marketing e o de Receita.

Ao departamento de Revenue cabe decidir sobre as melhores politicas de
tarifas que deve ser aplicado a cada dia futuro do inventério disponivel para a
venda. Todas as decisdes devem estar baseadas e fundamentadas em fatos
histéricos e em dados obtidos sobre o mercado através do departamento de
Vendas e seus executivos de contas.

Nas organizacdes com inventdrio centralizado e centrais de reservas
espalhadas pelo mundo, tornou-se necessdario um maior foco e aten¢éo ao setor de
base de dados e carregamento de tarifas sempre que a empresa tenha decidido
garantir ao cliente a menor tarifa disponivel em qualquer canal de reservas ou
outra politica de consisténcia de tarifas. Uma responsabilidade atribuida ao
departamento de Reservas € um constante monitoramento, geralmente parte de
uma rotina didria, das tarifas nos diversos canais através de shop calls para os
concorrentes e relatérios especificos de monitoragdo de tarifas do préprio Hotel
assim como de seus concorrentes nos canais eletronicos mais produtivos
(Travelocity, Orbitz e Expedia, GDS e website do proprio hotel).

Nessas organizagdes, os dados e recomendagdes sobre tarifas e
restricdes podem ser atualizados diretamente na propriedade caso possua o
sistema central acessivel ou através de um departamento de base de dados que
pode estar fora da propriedade e controlar as alteracdes feitas para os diversos
hotéis da rede através de planilhas de informag¢des enviadas pelo Hotel.

Da mesma forma as informacdes de Marketing da pdgina web sao
atualizadas através da extranet da empresa diretamente pelo departamento de
Vendas e Marketing ou através de um departamento préprio responsavel e base de
dados também localizado fora da propriedade que controla as informacdes de

vendas de distintos hotéis da mesma forma que se faz com as tarifas.
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E fato que a entrada de novos intermedidrios e principalmente a dos
canais eletronicos transformaram alguns departamentos dentro do Hotel e dentro
dos escritdrios corporativos das empresas hoteleiras de cadeia. Especialistas foram
criados e treinados para estarem monitorando no dia a dia como o hotel estd sendo
vendido nos websites e se as acOes de restricdes e tarifas estdo sendo bem
refletidas nos distintos websites, principalmente nos certificados e maiores TPIs.

Com isso, custos também sdo gerados e devem ser suportados de alguma
forma, nesse caso, através de reservas efetivamente realizadas e de clientes que
seriam perdidos caso ndo existisse uma associacdo com tais sifes. Dessa forma,
podemos admitir que os clientes que reservam através dos websites dos TPIs, sdo
fiéis ao website pela sua credibilidade e suas facilidades de servico, mas ndao ao
préprio hotel selecionado para a hospedagem. Para facilitar a monitoracdo dos
canais € minimizar o tempo de mao-de-obra especializada efetuando buscas
incansdveis e monétonas na Internet, empresas independentes desenvolveram
relatérios que fazem a monitoracdo instantanea das tarifas dos concorrentes e do
préprio hotel nos diversos canais de reservas eletronicos e GDS como ja
comentado anteriormente. Além de servir como fonte de avaliagdo do préprio
negocio tais relatdrios também sdo utilizados pelos revenue managers e gerentes
de vendas como vantagem competitiva, pois relatam as tarifas dos concorrentes
em determinada data e dito canal.

Em hotéis menos expressivos, que ndo possuem tecnologia de conexdo
direta do seu PMS com os diversos GDSs e se utilizam de firmas parceiras para
estarem presentes nos canais de reservas mais utilizados pelos agentes de viagem.
O carregamento de dados e disponibilidade de tarifas e inventario, na maioria das
vezes, é feito através de uma extranet da empresa. Normalmente, tais hotéis sdo
mais enxutos em termos de mao-de-obra especializada e fazem do departamento
de Vendas, o tnico responsavel por controlar o inventario de aposentos e salas, as
tarifas, assim como manter suas relagcdes comerciais. Com o dinamismo presente
no dia a dia hoteleiro, ¢ muito provavel que esse sistema generalista falhe na
manutencdo da integridade dos dados reais de reservas e disponibilidade de tarifas
e inventdrio nos diversos canais, principalmente nos canais eletrdnicos que
possuem extranet como facilitador entre o hotel e o website para disponibilizar

inventario.
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Algumas empresas internacionais e multi-continentais aconselham e,
muitas vezes, ndo permitem a associagdo com TPIs que ndo consigam atualizar
suas informagdes através de dados provenientes de algum GDS ou através de seu
proprio Sistema Central de Reservas. Baseiam-se na premissa de que os TPIs
devem ser parceiros, mas devem trabalhar para isso pois ndo podem permitir que
um possivel erro no carregamento de tarifas fira a politica de marketing da
empresa de oferecer a menor tarifa disponivel no mercado em qualquer canal,
causando dano a sua imagem junto ao cliente que presenciar discrepancias.

Parece que os hotéis semi-estruturados ainda néo perceberam o potencial
de negdcios que existe nos websites dos TPIs uma vez se beneficiam imensamente
com a mesma exposi¢do de seus produtos que t€m os hotéis 5 estrelas de renome
internacional. Oportunidades de negdcios como estas devem ainda gerar postos
especializados de trabalho dentro dessas organizagdes. Talvez comecem como
comecaram os hotéis de maior porte, através de um departamento especializado de
Revenue Management ou através de um departamento de base de dados interno,
junto ou separado do departamento de Reservas.

Nio se pode associar o surgimento da fungdo de revenue manager
exclusivamente ao fato de os hotéis comecarem a ser vendidos através de
inimeros websites de TPIs, mas tal diversificacdo no processo de distribui¢do de
reservas contribuiu de modo importante para fundamentar a existéncia de tal
funcdo dentro da empresa ja que a questdo de descontos passa a ser muito mais
formalizada e importante.

Baseado na pesquisa feita por Morais 2002 onde foi constatado uma
potencial oportunidade de trabalho com a evolugdo do conceito de revenue
management e que, desde entdo, cargos especificos de revenue managers foram
criados nos mesmos hotéis pesquisados para esse estudo, podemos supor que
potenciais oportunidades de trabalho também devem ser geradas focando uma
melhore mais técnica administragdo dos canais de distribuicdo. Principalmente
nos hotéis que mais se beneficiam do comercio eletrdnico e que hoje ainda
demonstram um certo amadorismo no tangente a avaliacdo de performance e
desenvolvimento de novos parceiros eletrdnicos. Tais hotéis ainda trabalham na
forma passiva de esperar pelas propostas dos representantes dos websites dos TPIs

no intuito de conhecer seus negocios.
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Nos hotéis de cadeia internacional de maior expressdo, com
departamentos corporativos mais desenvolvidos, tais oportunidades de trabalho
devem mesmo aparecer em seus escritdrios corporativos. Neles, um departamento
de relagdes com os TPIs € criado para desenvolver e acompanhar os diversos TPIs
que ja estdo presentes no mundo inteiro e podem de alguma forma efetuar
negocios para seus hotéis espalhados em diversos paises. Nas propriedades dessas
cadeias, o setor de revenue deve ficar apenas com a responsabilidade de controlar
disponibilidade de tarifas e inventario nos websites corporativos nao devendo
gerar muitas oportunidades de trabalho ou postos técnicos importantes dentro da

propriedade.
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