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Resumo: A justificativa principal deste artigo € sua contribuicdo para a area de estudos sobre
hotéis de precos acessiveis, hostels, em &reas metropolitanas, mais especificamente, na
cidade de S&o Paulo. O objetivo geral deste estudo € verificar, na visdo dos proprietarios e
gestores de hostels, a ocupagdo e a demanda do turista de negdcios por essa modalidade de
hospedagem. Para tanto, abordam-se os conceitos de segmentacdo de mercado, de turismo
de negécios e de hotelaria, e apresenta-se um panorama do turismo de negécios e da hotelaria
na cidade de Sao Paulo. Como método de pesquisa, foram realizadas entrevistas, com
aplicacdo de questionario aberto de nove perguntas, além de perguntas sobre o perfil do
estabelecimento estudado e do publico que o frequenta. Entre os resultados, foi possivel
perceber que ha consciéncia, por grande parte dos proprietarios e dos gestores sobre a
presenca do turista de negécios, porém, conclui-se que, apesar da grande demanda desse
segmento de turistas, a maior parte dos hostels ainda ndo esté preparada, ou ainda escolhe
néo recebé-los.

Palavras-chave: Hotelaria, Hostels, Segmentacao, Turismo de negécios, Cidade de Séo Paulo
(Brasil).

Abstract: The main justification of this paper is the contribution to the area to the study on
accessible prices hotels (hostels), in metropolitan areas, more specifically in Sdo Paulo City
(Brazil). The general objective of this study is to verify from the owners and employees view the
occupation and touristic demand onto this kind of accommodation. In order to do that, during the
study the marketing segmentation, business tourism and hospitality overview was elaborated,
besides elaborating an overview about business tourism in S&o Paulo city. As a method of
objectives analysis, a nine opened questions, together with clients and hostel profile form was
applied for each hostel manager. Between the results found, it was possible to learn that there
is awareness about the existence and demand on this kind of client, however, it was possible to
conclude that even so there is a big demand for this kind of tourist, most of the hostels are not
prepared, or choose not to have their hostels occupied by this kind of client.

Keywords: Hospitality industry, Hostels, Segmentation, Business tourism, Sdo Paulo City
(Brazil).
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1. INTRODUCAO

A justificativa principal deste artigo é a contribuicdo para a area de estudos sobre
hotéis de precos acessiveis para hdspedes (hostels), em &reas metropolitanas, mais
especificamente, na cidade de S&o Paulo (Brasil). O estudo contribui para conhecimentos
sobre a relacdo dos segmentos de turismo de negécios e de jovens a turismo de lazer com a
ocupacdo dos hostels da cidade de S&o Paulo. Contribui também para instigar novas
pesquisas na &rea de hotelaria da categoria hostel e turismo, tanto no campo académico
quanto no campo comercial.

O problema de pesquisa é: como se configura a ocupagdo dos hostels paulistanos,
estabelecimentos hoteleiros voltados ao atendimento do publico jovem, viajantes a lazer, pelos
turistas de negécios, em razdo de o fluxo turistico para a cidade de Sé&o Paulo ser,
predominantemente, desse segmento?

Em razéo disso, o objetivo geral é analisar, na visdo de proprietarios e de funcionarios
de hostels, a importéncia do turismo de negoécios para essa modalidade de meio de
hospedagem. Os objetivos especificos sao: 1) verificar se os hdspedes de hostels da cidade de
Sao Paulo sdo, predominantemente, turistas de negécios; 2) constatar se jovens de 18 a 25
anos, com perfil de viajantes a lazer, representam ocupacgdo significativa dos hostels
paulistanos, ainda que o principal fluxo turistico da cidade de S&o Paulo seja de turistas de
negécios; 3) investigar se, pelos servicos requisitados e pela ocupacdo em diferentes dias da
semana, o principal cliente é o turista de negdcios ou se é o turista de lazer.

Um dos procedimentos da pesquisa € a observacdo participante. Para Valladares
(2007), “a experiéncia descrita e analisada pelo autor, numa linguagem que dispensa o jargao
especializado, mostra que a observacdo participante exige sim, uma cultura metodoldgica e
tedrica®. Para Whyte (2005, p. 303), “a observacdo participante supde a interacdo
pesquisador/pesquisado. As informacdes que obtém, as respostas que sdo dadas as suas
indagacdes, dependerdo, ao final das contas, do seu comportamento e das relagbes que
desenvolve com o grupo estudado [...] A observacao participante implica saber ouvir, escutar,
ver, fazer uso de todos os sentidos”.

A experiéncia adquirida, pelo autor deste artigo, na atividade profissional exercida em um
hostel, durante 11 meses — mais especificamente de junho de 2013 a junho de 2014 — serviu
de base para este estudo, contribuindo para o trabalho mercadoldgico na area de turismo e
hotelaria.

O principal método foi a pesquisa qualitativa, com a realizacdo de entrevistas com
perguntas abertas. O questionario foi aplicado presencialmente, em 2016, e, posteriormente,
aplicado a proprietarios e funcionarios dos hostels. Com essa modalidade de pesquisa, ha
maior aproximacao entre entrevistador e entrevistado para entendimento de processos, fatos
cotidianos e particulares de grupos especificos. “A metodologia qualitativa é abordada
procurando enfocar, principalmente, o social como um mundo de significados passivel de
investigacdo e a linguagem comum ou a “fala” como a matéria-prima desta abordagem, a ser
contrastada com a pratica dos sujeitos sociais” (Minayo e Sanches, 1993, p.240). Dessa
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maneira, as pesquisas qualitativas proporcionaram coleta de dados que foram analisados
segundo os objetivos do trabalho. A pesquisa tem também aspectos quantitativos, em razédo de
indicadores, como por exemplo, taxa média de ocupagdo dos meios de hospedagem.

A revisdo pesquisa bibliografica é inerente e imprescindivel para a fundamentagdo
tedrica. Para Fonseca (2002, p.32), “a pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de
referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como livros,
artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer 0 que ja se estudou sobre o
assunto”.

Por meio desses procedimentos metodoldgicos, foram obtidos os resultados da pesquisa
descritos e comentados a seguir.

Além desta introducgéo, este artigo estrutura-se nos seguintes tépicos: marketing turistico
e segmentacdo de turismo, turismo de negdcios e de eventos na cidade de Séo Paulo, os
hostels e a oferta hoteleira da cidade de S&o Paulo, resultados e discussdes e consideracdes
finais.

2. MARKETING TURISTICO E SEGMENTACAO DE TURISMO

Marketing abrange os ambientes externo e interno e 0s contextos interativos das
organizagfes. Acesso aos produtos e servicos, promogdes e disponibilizacdo de funcionérios
competentes sdo estratégias aplicadas a esses ambientes e contextos. (Dwyer & Schurr, 2006;
Sampaio & Fagundes, 2008). Esta abordagem aplica-se ao turismo, em que se enfatiza a
importancia da qualidade da oferta dos produtos e servigos turisticos e da infraestrutura. Para a
efichcia das estratégias de marketing, € necessério o posicionamento da oferta turistica,
orientada ao entendimento e ao reconhecimento pelo publico-alvo (Silva, 2005; Kotler & Keller,
2006).

Kotler (2000, p.30) define marketing como “um processo no qual as pessoas obtém o
que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo dos produtos e
servigos de valor com os outros”. Para orientar as estratégias de marketing, o autor define o
mix de marketing, composto pelos 4 P’s: praca, que é o local onde as a¢fes sdo estabelecidas
e acontecem as relagfes entre cliente e fornecedor; preco é o valor em dinheiro atribuido ao
servigo ou produto; promocao séo as agdes que divulgam o servi¢o ou produto; e o produto é o
objeto de todas as acbes de marketing.

Em razdo de ser atividade do setor de servigos, o turismo constitui-se de produtos
intangiveis, para 0s quais sdo necessarias técnicas especializadas, que implicam a ampliacao
dos 4Ps para os 8Ps da gestdo, que, de acordo com Lovelock et al (2014), sdo: produto-
servico, ponto e tempo (momento), processo, produtividade e qualidade, pessoas, promocao e
educacéo, palpaveis (aspectos fisicos), pre¢os e custos.

Nesse sentido, 0 marketing articula-se ao turismo. Para Lohmann e Panosso Netto (2008,
p. 157):

O marketing turistico possibilita a abertura de um importante canal de
comunicacdo das empresas com seus interessados, sejam eles
integrantes do publico interno, sejam do externo. Assim, partindo da
filosofia de marketing e das decisbes adotadas, as empresas de
turismo podem definir o seu produto, o local onde véo atuar, o publico
especifico e o preco de seus produtos, entre outros aspectos.

Para se relacionar com o mercado e com os clientes, os profissionais e as organizacdes
atuam em estratégias para producédo, distribuicdo, comunicacdo e venda, que, no caso do
turismo, assim como em outras atividades, vao desde pesquisa de mercado, até propaganda,
promocéo e eventos (Kotler et al, 2014; Lovelock, et al, 2014).

O marketing turistico contribui para a crescente demanda do mercado turistico nacional e
internacional. Estudo realizado por Correa e Brito (2010), mostra que a renda gerada pelo
turismo na Cidade do Porto, Portugal, aumentou, desde 2004, em 4% por. Em cenario global, a
atividade representa 9,9% do produto mundial e 8,4% do total de empregos. As estratégias de
valorizacdo da oferta regional dos atrativos e dos servicos turisticos, por parte dos gestores dos
destinos, tornam a experiéncia o principal bem intangivel de preferéncia do turista. Os agentes
do sistema turistico sdo responsaveis pelo valor agregado, que constitui a competitividade do



destino, e pela gestdo das marcas que o posicionam na mente do turista consumidor (Dias e
Cassar, 2005; Petrovisk et al, 2011; Agapito et al, 2014).

A fim de melhor orientar uma estratégia de marketing, é preciso segmentar e dirigir os
esforgcos para resultados, por meio de andlise de dados. Quando ha conhecimento do produto
ou servigco, quando se sabe como precifica-lo, onde, para quem vendé-lo e quais as agdes de
promocdao, as condi¢cdes sdo mais favoraveis para resultados satisfatérios, ou para realizacédo
das metas de satisfacdo e de lucratividade.

Em razdo de os clientes serem exigentes e de se tornarem fieis as empresas que
atendam ou superem as expectativas, com produtos personalizados, a segmentacao, reunido
de turistas em nichos, é estratégia fundamental do marketing turistico. (Ansarah, 2009).

Para a eficacia das técnicas mercadolégicas de publicidade e de promocao das
organizag0es turisticas, sdo fundamentais informacdes e conhecimento das caracteristicas do
mercado-alvo dos destinos emissores (Braga, 2007; Tomazzoni, 2009).

Para Vaz (2002, p. 80), “a segmentacdo de mercado é a divisdo do publico, em
agrupamentos homogéneos, com uma ou mais referéncias mercadologicamente relevantes”.
Os objetivos sdo atingir com mais eficdcia os consumidores-alvo e atender melhor as
demandas.

Kotler (2000) explica que segmentacdo de mercado consiste em identificar um grande
grupo de potenciais consumidores a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagao
geogréfica, atitudes de compra e habitos de compra semelhantes. Para o autor, a segmentagéo
de mercado é a diferenca entre o mercado de massas e o mercado individual. E possivel,
mesmo que dois consumidores sejam diferentes em suas preferéncias e habitos de compra,
identificar caracteristicas bastante similares entre eles.

A segmentacdo de mercado pode ser grande trunfo para a empresa que pretende criar
produtos especificos para certo grupo de pessoas, incrementando a competitividade. S&o
diversas as formas de segmentar o mercado: de acordo com os perfis do consumidor e
empresarial; geogréfica; psicogréfica; comportamental; multiatributos, ou geodemografica.

Para Ansarah (2009), a segmentacdo tem como objetivo principal identificar pessoas com
afinidades e desejos de consumo semelhantes. A segmentagdo é importante para as
empresas turisticas melhor identificarem seus consumidores e implementar melhores
estratégias de marketing e de atendimento de seus clientes.

Com a segmentacdo comportamental, aprofunda-se o conhecimento da especialidade.
Kotler (2000, p. 289) explica:

Na segmentacdo comportamental, os compradores séo divididos em grupos
com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com
relacdo a ele, no uso dele ou na resposta a ele. Muitos profissionais de
Marketing acreditam que as varidveis comportamentais — ocasifes,
beneficios, status do usuario, indice de utilizacdo, status de fidelidade,
estagio de prontiddo e atitudes em relagdo ao produto — sdo os melhores
pontos de partida para se construir segmentos de mercado.

A segmentagéo é definida com base em classificacdo dos consumidores:

Os compradores podem ser classificados de acordo com os beneficios que
procuram. Um estudo sobre as pessoas que viajam descobriu trés
segmentos de beneficio: aqueles que viajam para estar com suas familias,
aqueles que viajam procurando aventuras ou com propdsitos educacionais
e aqueles que buscam ‘jogos’ e a ‘diversdo’ em suas viagens (Kotler, 2000,
p. 289).

A tipologia de segmentagéo turistica abordada neste estudo é definida como turismo de
negocios, que se destaca por reunir ndmero significativo de organizagbes de oferta e de
clientes turistas, como se verifica na cidade de S&o Paulo.

3. TURISMO DE NEGOCIOS E DE EVENTOS NA CIDADE DE SAO PAULO

O turismo de negécios é definido pelo conjunto de atividades turisticas decorrentes de
interesse comercial, profissional, associativo, institucional, promocional, técnico-cientifico e



social. As viagens, desde a primeira metade da década de 2010, representam o terceiro maior
gasto das empresas, atras apenas de investimento em tecnologia e em recursos humanos
(Wanderley, 2007; Martins & Murad Junior, 2015).

Para o Ministério do Turismo do Brasil (2010), o conceito de turismo de negdcios é:
“movimentacao turistica mundial e, de modo especial, os deslocamentos para fins de conhecer,
trocar informacfes, promover e gerar negoécios”. Os encontros de interesse profissional,
associativo e institucional referem-se a contatos e relacionamentos de trabalho, s&o
corporativos sob diferentes formas, tais como eventos, reuniées, missoes, visitas de diferentes
naturezas.

Os encontros de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social, estao
relacionados a natureza das relagBes: comerciais, quando associadas a transacdes de compra
e venda de produtos e servigos; promocionais, quando apenas divulgativos; técnicos e
cientificos, quando abarcam especialidades, processos, habilidades, dominios de uma pratica,
arte ou ciéncia; e sociais, por envolver assuntos proprios da sociedade, comunidade ou
agremiacdo, com visitas ao bem comum. Para essa modalidade de turismo, & necessaria a
utilizacdo de espagos comuns a essa segmentacdo, tais como salas e espacos de eventos,
hotéis, centros de convencdes.

De acordo com dados divulgados pelo Ministério do Turismo do Brasil (2015), em seu
portal on line, a atividades movimentou, no pais, no ano de 2015, cerca de R$ 6,95 bilhdes,
desempenho 8% superior ao ano de 2014, mostrando que é atividade em forte expansdo. De
acordo com o 6rgao, turistas de negécios gastam quase o dobro (US$ 102,18 por dia) do que
aqueles que viajam a lazer (US$ 68,55 por dia). S&o gastos com os mais diversos produtos e
servicos turisticos: passagens aéreas, locacdo de veiculos, diarias de hotel, alimentacao,
compras.

O turista de negdcio segue cronograma de suas atividades, e pouco - na maioria das
vezes, nada - se importa com o fator clima, ou época do ano. Precisa cumprir com o que sua
empresa espera e com a politica antes estabelecida para que exerca suas obrigacdes
profissionais. Esse comportamento leva os gestores do turismo a pensar que podem solucionar
com mais facilidade a baixa ocupacgéo dos estabelecimentos de servigos, em baixa temporada,
superando a sazonalidade, de forma a ter igual a ocupagao dos periodos de alta temporada.

Para a Embratur (2016), varios sdo os beneficios proporcionados pelo segmento de
turismo de negécios:

e Oportunidade de equacionamento de periodos sazonais,
proporcionando equilibrio na relagdo entre oferta e demanda durante o ano,
pois independe de condi¢des climaticas e periodos de férias escolares;

e Caracteriza-se como de alta rentabilidade, uma vez que o turista de
negoécios e eventos possui maior gasto médio que o turista de lazer,
normalmente retorna mais vezes e com maior tempo de permanéncia no
destino;

e Os eventos e atividades de negécio funcionam como ferramenta de
marketing para o destino, expondo-o significativamente na midia e
estimulando que o turista volte para fins de lazer e divulgue-o a outras
pessoas;

e As atividades de outros segmentos turisticos sao incrementadas com
as visitas realizadas por esses turistas em seus horarios livres, em periodos
pré-eventos ou pos-eventos, e em retornos futuros com familiares e amigos;
o Possibilidade de interiorizagdo da atividade turistica, pois podem ser
realizados em cidades menores, desde que apresentem as condicfes
estruturas necessarias para a realizagdo de eventos, reunides e visitas de
negécio.

A cidade de Sé&o Paulo, conhecida como o maior centro de negocios da América Latina, e
com rede de servicos e estrutura urbana para receber esse segmento de turistas, teria
potencial a ser explorado pelos empresérios do setor hoteleiro de preco acessivel. Os hostels,
por exemplo, podem oferecer servico de qualidade razoavel para turistas de outros estados do
Brasil e do exterior, com adequada relagcdo custo-beneficio.

Para um panorama sobre o turismo e sobre o turismo de negécios da cidade de Sao
Paulo, apresentam-se dados da movimentacao turistica.



O turismo de negdcios é maior gerador de receita da atividade da capital paulista. De
acordo com dados do Observatoério de Turismo da Cidade de Sdo Paulo, SPTuris (2016), os
viajantes com motivacdes turisticas de negdécios representam 51,2% do total de 15,08 milhdes
de visitantes em 2014, seguidos por turistas de: Eventos (22,3%), Lazer (11,3%), Estudos
(7,3%), Saude (3,3%), Visita a parentes e amigos (2,8%), Outros (1,8%).

As feiras de negdcios e eventos geram, ao ano, R$ 16,3 bilhGes, o que representa R$ 9
bilhdes em investimentos realizados pelos promotores das feiras e eventos em locacao da area
e servicos dos pavilhdes; R$ 7,3 bilhdes de receita ao ano em recursos gerados pelo setor —
hospedagem, alimentacdo, compras, transporte aéreo e terrestre e lazer.

A capital sulamericana das feiras e eventos de negécios realiza 90 mil desse eventos por
ano. Em média, um evento a cada seis minutos. A cidade representa 75% do mercado
brasileiro de eventos e feiras de negdcios. Sdo 8,8 milhdes de visitantes, sendo eles 53%
residentes e 3,8 milhSes turistas. Destes ultimos, 2,7 milhdes utiliza-se de hospedagem em
hotéis da cidade (S&o Paulo Outlook, 2013 e SPTuris — PLATUM, 2015 - 2018).

De acordo com Observatdrio de Turismo da cidade de S&o Paulo, os eventos e 0s
nameros de participantes séo: Virada Cultural - quatro milhdes; Parada Gay - trés milhdes;
Marcha para Jesus (maior evento evangélico do pais) — 1,5 milhao; Réveillon na Paulista - dois
milhdes; Saldo do Automdvel — 756 mil; Bienal do Livro — 720 mil; Bienal Internacional de Arte -
535 mil; Saldo Duas Rodas — 260 mil; Mostra Internacional de Cinema - 200 mil; GP Brasil de
Formula 1 — 150 mil; Carnaval — 110 mil; S&o Paulo Fashion Week - 100 mil; Couromoda - 80
mil; Hospitalar - 90 mil; Hair Brasil - 80 mil; Feira APAS - 75 mil; Adventure Sports Fair - 54 mil;
Fispal Food Service - 60 mil; Fenatran - 60 mil; Equipotel - 50 mil; Sdo Paulo Indy 300 - 46 mil.

No panorama da hotelaria, de acordo com dados fornecidos pelo anuério do Observatorio
do Turismo da Cidade de Sdo Paulo - SPTuris (2015) e pela Associagdo de Hostels de Séo
Paulo, o setor atingiu, em 2015, 61,42% de média ocupacéo de seus meios de hospedagem. A
configuracdo da oferta é: 410 hotéis; 42 mil apartamentos; 90 hostels; 2.800 leitos em hostels;
e 350 motéis.

Pode-se afirmar que, no conjunto da oferta de meios de hospedagem, ha,
proporcionalmente, significativa capacidade dos hostels para atender a demanda de turistas,
inclusive, a negdcios, na cidade de Sao Paulo.

4. HOTELARIA E HOSTELS

O setor de hospedagem é a base da “industria” do turismo (Carvalho, 2000). Nos
modelos de sistemas turisticos, como os de Andrade (1991), Poon (1993), Beni (1998),
Petrochi (1998) e Foster (1994), destacam-se as quatro atividades destinadas ao consumidor-
turista: alojamento; transporte; atrativo; servi¢cos de apoio (Schuch, 2001).

Verifica-se, portanto, que a hotelaria, como sindbnimo de alojamento, & atividade
essencial do turismo. Mesmo que ainda ndo se tenha esclarecido se o turismo é ciéncia ou
objeto de estudo, é inquestionavel a necessidade de produgdo de conhecimento na area,
enfatizando-se a hotelaria, com base em fundamentag8es epistemoldgicas consistentes (Jafari,
1994; Moesch, 2002; Tribe, 2003; Panosso Netto, 2005). Essas fundamentacdes teodricas
aplicam-se aos estudos e a gestéo de hostels.

Em sintese, hotelaria é o conjunto de estabelecimentos de sistema turistico-comercial
que oferecem servicos de hospedagem, a fim de suprir necessidades basicas de descanso e
alimentacdo. O organograma de gestdo do meio de hospedagem deve fundamentar-se nas
caracteristicas do empreendimento e nas tipologias dos héspedes (Martin, 2004). Os
colaboradores devem participar ativamente do modelo de gestdo (Guerrier, 2000). Apesar de
aspectos diferenciais, em todos os estabelecimentos, aplicam-se 0s conceitos e as disciplinas
da administracdo. O sistema de gestdo do empreendimento hoteleiro fundamenta-se nas
quatro funcdes administrativas classicas: planejamento, organizacdo, direcdo e controle
(Cavassa, 1995; Davies, 2002; Ruterford, 2004). Além disso, os gestores dos meios de
hospedagem devem considerar o consumo sustentavel de recursos para suas atividades e
servicos (Swarbrooke, 2000; Abreu, 2001).

Entende-se por meio de hospedagem todo estabelecimento de uso coletivo que fornece
um conjunto de bens e servicos consistentes na cessdo temporaria e remunerada de
aposentos mobiliados e na prestacdo de servicos complementares para o bem-estar dos
hospedes-clientes (Camargo, 2002; Boyer, 2003).



Para Castelli (2002), hotel € um estabelecimento comercial de hospedagem, que oferece
aposentos mobiliados, com banheiro privativo, para ocupagdo temporaria, oferecendo servigco
completo ou parcial de alimentagéo, além dos demais servigos inerentes a hospitalidade. O
planejamento e a gestdo do estabelecimento hoteleiro atendem a finalidade e ao propdsito de
criar servicos de hospitalidade para satisfazer as necessidades especificas dos clientes, como
decorréncia do fluxo turistico e do crescimento das viagens comerciais, profissionais e a lazer
(Castelli, 2002; Castelli, 2005).

A visao de Castelli, no entanto, ndo contemplava, especificamente, os estabelecimentos
comerciais de hotelaria com acomodacdes e banheiros compartilhados, como os hostels.

Sancho (2001, p.79) define hotelaria como “o sistema comercial de bens materiais e
inatingiveis dispostos para satisfazer as necessidades basicas de descanso e alimentagdo dos
usuarios fora de seu domicilio.” Esta € uma definigdo mais abrangente, na qual se pode incluir
a categoria de hostels.

A Embratur (2008, p. 32), define essa categoria como:

Edificacdo com localizac¢é@o preferencialmente urbana; normalmente com varios
pavimentos (partido arquitetdnico vertical). Oferece hospedagem e alguma
estrutura para lazer e negécios. UHs com banheiro privativo (ou em no minimo
60% das UHSs, para os que ja operavam).

Mesmo de porte menor, os hostels sdo constituidos, basicamente, pelas seguintes
areas: apartamentos, quartos e suites; area social: salas de estar, sala de TV, restaurante;
administrag8o: recep¢do, geréncia; areas de servigo: cozinha, lavanderia, vestiario, estoque;
area de alimentos e bebidas (A&B): cozinha e copa.

Nos hotéis de pequeno e médio portes, a estrutura de gerenciamento € menos
complexa do que nos estabelecimentos convencionais. As responsabilidades fundamentais,
entretanto, sdo comuns as diversas categorias, dimens@es e estruturas organizacionais do
setor. A gestdo das areas de manutengdo, contabilidade, finangas, vendas, marketing,
gerenciamento de alimentos e bebidas, governanca, recepgédo, € inerente a todos os meios de
hospedagem (De La Torre, 2001; Walker, 2002).

As categorias basicas dos meios de hospedagem sao: hotéis centrais; hotéis nao-
centrais; hotéis econdmicos; hostéis-fazenda; fazenda-hotéis; pousadas; resorts; apart-hotéis &
flats; hotéis de selva; spas; hotéis-cassino; hotéis de lazer; pensdes; hotéis histéricos; motéis.

Entre essas categorias, ndo ha a classificacdo de hostels, entretanto, ha um histérico da
existéncia dessa modalidade econémica de hospedagem pela Associacdo Internacional dos
Hostels, em inglés Hostelling International Association (2015):

Em 1909, na Alemanha, o professor Richard Schirmann dedicava
parte de seu tempo a criar programas de convivéncia para seus
alunos. De atividades pedagodgicas, passou a organizar grupos com
0s jovens para realizar pequenas viagens de estudos. Foi assim que
o Professor Schirmann descobriu a possibilidade de criar uma
alternativa para acomodar os alunos, que ndo fosse apenas o
pernoite em hospedarias. Assim nasceu o primeiro Albergue da
Juventude - HOSTEL, em Altena, Alemanha, no ano de 1912, que
funciona até hoje. Em 1932 foi criada a Federagéo Internacional de
Albergues da Juventude - Hostelling International. A ideia chegou no
Brasil, na década de 1960, década da geracdo "pé na estrada", do
movimento hippie, dos movimentos estudantis no mundo. Em 1971,
no Brasil, foi criada a Federacdo Brasileira dos Albergues da
Juventude, que comecou a fazer parte do Movimento Alberguista.
Atualmente, a Hostelling International € a maior rede de hospedagem
do mundo, presente nos cinco continentes.

McCulloch (1992, p.1), realizou estudo sobre a criacdo da Youth Hostels Association, o
movimento de hostels, que se desenvolveu durante as duras condi¢cdes da vida urbana nas
cidades europeias do século XIX. Para o autor:

Young adults in various countries, or at least the more affluent, began
spending their leisure time discovering the beauties of the unspoilt



countryside. The root of the hostel movements are, however, much
deeper, than this nineteenth century reaction to industrialization.

Também, de acordo com o autor, antes mesmo do século XIX, guildas de artesdos
requeriam que seus jovens aprendizes viajassem pela Europa para que pudessem aprender
sobre comércio, enquanto conheciam novas cidades e culturas. Por vezes, encontravam abrigo
em acomodacdes oferecidas por suas guildas pela Europa. Esse movimento de jovens
viajantes continuou no século XIX, e 0s novos turistas encontravam abrigo em casas oferecidas
por pastores da igreja crista.

Nessa modalidade de hospedagem, o principal publico-alvo sdo os jovens. Esses
viajantes sdo os chamados “mochileiros”. S&o viajantes de budget limitado, que utilizam
transporte e hospedagem acessiveis, a fim de poder desfrutar melhor o destino e em
convivéncia com o maior numero de experiéncias possiveis, em contato com a populacao local,
entre outros aspectos culturais.

Os gestores de hostels, assim como os gestores de todas as categorias de meios de
hospedagem, precisam controlar a viabilidade do neg6cio. A taxa média de ocupacdo (TO) é
uma das principais métricas da hotelaria para entender o panorama de receita gerada pelos
estabelecimentos. O nimero é representado em porcentagem pela razdo entre UH’s vendidas
e UH’s disponiveis: TO = (UH’s vendidas / UH’s disponiveis) x100 (Castelli, 2002; Castelli,
2005).

Com esse indicador de performance, é possivel monitorar a demanda de um
estabelecimento hoteleiro e quantas unidades habitacionais se preenchem em dado periodo.
Uma das principais ferramentas para entender o faturamento e o rendimento de um
estabelecimento hoteleiro, a taxa média de ocupacéo, é abordada neste estudo como forma de
andlise dos hostels e para atingir os objetivos estabelecidos.

Em razdo do aumento da competitividade, além de monitoramento de performance pelo
indicador quantitativo, as empresas hoteleiras buscam a exceléncia na prestacdo do servico,
que se obtém por meio de educacado e de capacitacdo profissionais. Produtividade, qualidade,
reducdo dos custos sdo fatores de competitividade e de estabilidade organizacional em
hotelaria. Para implantacéo de servicos de hotelaria, as estratégias sdo: segmentar o0 mercado,
descobrir as necessidades e desejos dos clientes e ajustar 0os servigos as suas expectativas
(Camargo, 2002; Castelli, 2005).

Destaca-se a importancia de pesquisas de satisfacdo dos clientes, tanto internos quanto
externos, no que diz respeito a qualidade dos servi¢os, por meio de instrumentos eficazes,
permanentes e sistematicos.

5. RESULTADOS E DISCUSSOES

Em primeiro momento, antes da aplicacdo dos questionarios, com base em atuacao
profissional em hostel durante onze meses, foi possivel perceber, que, na Zona Norte de Séo
Paulo, em razao dos atrativos de turismo de negdcios (nos espacos de eventos, conferéncias e
feiras), o perfil de turista recebido no estabelecimento, era o de negoécios. Tanto o
representante comercial, 0 expositor, ou até mesmo o profissional responsavel pela montagem
e manutencgdo fisica dos estandes das feiras e eventos, preferiam os hostels pelo prego
acessivel e os servicos similares as pousadas Bed & Breakfast. A segmentacdo desse
estabelecimento e a maior parte de suas estratégias de marketing é voltada, principalmente, ao
turista de negdcios.

A ocupacd@o majoritaria registra-se durante a semana, com os check-ins as segundas-
feiras e as tercas-feiras, e 0s check-outs as sextas-feiras e aos sdbados. O comportamento dos
héspedes é de acordo com o horario comercial, saindo do estabelecimento entre 8 horas e 9
horas da manha e voltando entre 18 horas e 19 horas para o jantar. Isto é, exercem suas
atividades profissionais e entdo voltam ao hostel para o descanso.

Poucos aproveitam os pontos turisticos de S&o Paulo. Poucos perguntam sobre atrativos
a visitar. Passam seu tempo livre principalmente no hostel, utilizando a internet sem fio, ou,
quando em grupos, utilizando a mesa de sinuca.

Quanto as respostas das entrevistas, inicialmente, sdo apresentados alguns dados
quantitativos gerais, tais como: nimero de unidades habitacionais (UH’s), nimero de leitos,
numero de funcionarios, taxa média de ocupacdo em dias Uteis e taxa média em finais de
semana e feriados, taxa média de ocupacdo de hdspedes do sexo masculino, taxa média de



ocupacédo de hdspedes do sexo feminino, faixa etaria dos héspedes do sexo masculino e faixa
etéria dos hdspedes do sexo feminino. Esses dados sédo apresentados nos quadros a seguir.

Quadro 1 — Ano de fundacéo, localizacdo e niumeros de UH’s dos dez

hostels
Hostels  Ano de fundagéo Bairro Zona NUumero de UH's
H1 2012 Belenzinho Leste 8
H2 2013 Santana Norte 10
H3 2014 Santana Norte 20
H4 2013 Vila Madalena Oeste 11
H5 2013 Vila Madalena Oeste 5
H6 2013 Vila Madalena Oeste 9
H7 2016 Vila Mariana Sul 7
H8 2014 Vila Mariana Sul 5
H9 2014 Vila Mariana Sul 6
H10 2012 Paraiso Sul 7

Fonte: Elaboragédo propria (2017)

Quadro 2 — Taxa média de ocupacao dos hostels e faixa etéria dos héspedes

Taxa média Faixa etaria
Hostels Taxa média (M) (F) (M) Faixa etaria (F)
H1 45% 55% 25-35 anos 25-35 anos
H2 80% 20% 20-40 anos 20-40 anos
H3 60% 40% 20-50 anos 20-45 anos
H4 60% 40% 25-40 anos 25-40 anos
H5 55% 45% 18-25 anos 18-25 anos
H6 60% 40% 20-35 anos 20-35 anos
H7 70% 30% 25-35 anos 20-30 anos
H8 50% 50% 18-25 anos 18-25 anos
H9 65% 35% 18-30 anos 18-30 anos
H10 55% 45% 18-25 anos 18-25 anos

Fonte: Elaboracao propria (2017)

Quadro 3 — Numeros de leitos e taxas de ocupacao em periodos diversos

Taxa de Taxa de ocupacgéo
ocupacéo finais de
Hostels Numero de leitos dias Uteis semanal/feriados
H1 44 65% 35%
H2 60 80% 60%

H3 52 50% 85%
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H4 25 65% 95%
H5 36 75% 95%
H6 40 30% 65%
H7 44 50% 50%
H8 20 35% 90%
H9 35 50% 50%
H10 34 40% 75%

Fonte: Elaboracao proépria (2017)

Quadro 4 — Totais dos dados dos dez hostels

Dados quantitativos gerais

N° de UH's 88

N° de leitos 400

N° de funcionarios 68

Taxa média ocupacao dias Uteis 54%

Taxa média ocupacao finais de semana e feriados 72%

Taxa média de ocupacao de hdspedes sexo masculino 65%

Taxa média de ocupacao de hdspedes sexo feminino 45%

Faixa etéria sexo masculino 18-45 anos
Faixa etéria sexo feminino 18-45 anos

Fonte: Elaboragéo propria (2017)

Durante a pesquisa de campo, foram visitados 10 hostels no total, em duas ocasifes. Na
primeira ocasido, foram visitados hostels da Zona Sul e Zona Leste da cidade de Sdo Paulo.
Na segunda ocasido, foram visitados hostels da Zona Oeste e Norte da cidade.

Os respondentes eram proprietarios ou funcionarios, que atuavam também na gestdo
hoteleira de pequeno porte, envolvendo-se com todos os departamentos do estabelecimento.

Foi possivel perceber que a concentracéo de hostels na cidade é maior nas Zonas Oeste
e Sul. Em ambas as regides, ha hostels muito proximos uns dos outros. Surpreendentemente,
€ comum encontrar dois ou trés estabelecimentos na mesma rua.

Todos os hostels tém a caracteristica predominante de atuagdo recente no mercado,
tendo sido abertos entre 2012 e 2016. Na Zona Sul e na Zona Oeste, foram entrevistados
gestores de sete hostels (quatro na Zona Sul e trés na Zona Oeste) com resultados ndo muito
diferentes. O que foi apontado como motivo principal por essa modalidade de ocorréncia de
novos players no mercado foi o realizagdo dos megaeventos esportivos no pais: a Copa do
Mundo de Futebol de 2014 e a Olimpiada de 2016. A ideia dos empreendedores era de
hospedar o maximo possivel de visitantes com a intencao de participar do evento.

Sobre a primeira pergunta sobre a motivagédo dos hdspedes na escolha daquele hostel, a
maioria mencionou a localizacdo. Esse atributo é seguido, com muita frequéncia, por qualidade
e prego. O atendimento aparece como um atributo de escolha dos hospedes, que também é
mencionado ou identificado como “servigo”. Os entrevistados mencionaram que a localizagéo
depende do motivo da viagem do hdéspede. Assim, preferiam um lugar proximo a seu
compromisso, com facilidade de acesso, de ida e de volta, sem se preocupar muito com o
transporte e o tempo de retorno ao hostel. Muito bem observado pelos entrevistados foi que a
maioria dos hostels oferecem boa localizacdo. Dessa maneira, os hdspedes low-budget podem
se preocupar menos com tempo e preco de transporte.

A qualidade foi mencionada por todos os entrevistados e em razdo de ser avaliada pelas
notas nas operadoras, Online Travel Agencies (OTA), tais como Booking.com Trip Advisor,



11

Decolar.com, entre outras. Caso 0 preco seja adequado a essa nota, esse fator é decisivo.
Depois de verificarem a localizagcdo e as notas atribuidas ao estabelecimento, os hospedes
escolhem-no pelo preco. Ha entrevistados, geralmente proprietarios dos hostels, que sempre
reclamam que mesmo que outros estabelecimentos sejam de qualidade inferior, é impossivel
competir com um valor 30% ou 40% inferior. Os precos variam de R$ 35,00 a R$ 70,00 por um
leito em quarto compartilhado, com banheiro externo. A maior concorréncia € entre precos, é
acirrada e pode, inclusive, causar riscos de faléncia a maioria dos estabelecimentos.

Os entrevistados dizem que os hdspedes, geralmente, turistas de negdécios, tém certa
desconfianca quanto ao servico oferecido pelos hostels, mas que ao entrarem em suas
acomodacfes compartilhadas e interagirem com outros hospedes, acostumam-se rapidamente.

A segunda pergunta era sobre a relacdo de ocupagdo com eventos profissionais, tais
como feiras e congressos. Do ponto de vista dos entrevistados, a ocupacdo aumenta, pois 0s
eventos geram demanda para o estabelecimento. Um entrevistado afirmou que o hostel atinge
lotagdo, sempre que h& eventos profissionais em S&o Paulo, e que a Secretaria de Turismo
deveria dar mais atencéo e incentivo ao turismo de negocios na cidade. Outro entrevistado
estima que a taxa de 80% da ocupacédo de seu hostel é em razdo dos eventos profissionais.

A maior parte dos entrevistados parece entender que sua ocupagao € majoritariamente
de turistas de negdcios. Sao hdspedes que tém compromissos profissionais e que provém de
todo o Brasil para participar de eventos em Sao Paulo.

Apesar de essa demanda ser significativa para a ocupacdo dos hostels, os entrevistados
ndao mostram muito entusiasmo ao falar dos eventos profissionais. O maior retorno é com
eventos internacionais de lazer.

O que apareceu como surpresa foi a quantidade de entrevistados que citam os motivos
de estudo em Sdo Paulo como atracdo para o turismo e ocupacdo dos leitos dos hostels.
Muitos hdspedes sdo alunos de pés-graduacdo de vérios estados do pais, que estudam nas
universidades publicas de Sdo Paulo. Durante uma entrevista em um hostel na Zona Sul, uma
estudante baiana informou que trabalhava na sua tese de doutorado.

A ocupacdo dos héspedes de congressos e de outros eventos profissionais muda de
regido para regido. Na Zona Norte, por estarem perto dos centros de convencgdes (Expo Center
Norte & Anhembi), os entrevistados mostram mais entusiasmo ao falar sobre esse perfil de
héspede. Esses hostels tém todo o esfor¢o de divulgagdo voltados para o turismo de negdécios
e reconhecem que precisam desse hospedes para manterem-se e prosperarem. Um deles,
inclusive, foi aberto com o intuito de receber os hdéspedes participantes das feiras, de
congressos e de outros eventos do Expo Center Norte e do Parque Anhembi.

Os hospedes desses hostels dispendem seu tempo no estabelecimento apenas fora do
horario comercial e do funcionamento dos eventos. Normalmente, dormem das 23 horas, até
as 6 horas, quando comeca o servi¢o do café da manha.

Na Zona Oeste, em contrapartida, os entrevistados ndo mostraram tanto entusiasmo com
0s turistas a negdcios, pois recebem mais hdspedes a lazer. Na regido da Avenida Paulista, os
entrevistados parecem se importar em dizer que, sem os hospedes de negdcios, ndo poderiam
manter o estabelecimento funcionando. Na Zona Sul, préximo a Vila Mariana, o publico
mochileiro € mais recorrente.

Sobre a relagdo com outras modalidades de eventos, conforme a terceira pergunta do
guestionarios, tais como shows ou eventos de lazer, o Lollapalooza (evento internacional
itinerante de rock e géneros relacionados, com apresentacdes de bandas do Brasil e do mundo
em seu line-up), a maioria dos gestores dos hostels, oito em 10 entrevistados, cita o evento
como o principal em S&o Paulo, o qual Ihes proporciona certeza de lotacdo do estabelecimento.
E, porém, um evento sazonal, anual e que, apesar de ocupar 100% dos leitos em seus hostels,
€ de curta duragdo, no maximo, um final de semana. Outros eventos também aparecem, tais
como a Virada Cultural e a Parada do Orgulho LGBT, mas sao coadjuvantes,
comparativamente, ao Lollapalooza.

Eventos, tais como o Lollapalooza, tém reservas antecipadas de meses e sempre lotam
0s estabelecimentos. Outros eventos, tais como a Parada Gay, ou a Virada Cultural, ndo tém
tanta expressao em relagdo a taxa de ocupacao.

Os gestores dos hostels na regido norte de S&o Paulo ndo se mostram entusiasmados
com eventos de lazer, a ndo ser que acontegam nos centros de eventos proximos a sua
localizacdo. Shows que se realizam geograficamente proximos séo considerados importantes
para a ocupacédo de seus estabelecimentos.

Sobre a estimativa de ocupacao em dias Uteis e em finais da semana, para saber se ha
relacdo entre a motivacédo de viagem e hospedagem do turista e os dias da semana em que ele
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se hospeda no hostel, o resultado é que, na maior parte das vezes, os héspedes de negdcios
hospedam-se durante a semana, e os héspedes de lazer hospedam-se nos finais de semana.
A proporgdo é, geralmente, de 70% dos hospedes de negécios que se hospedam nos dias
Uteis, enquanto 80% dos hospedes de lazer hospedam-se no hostel durante os finais de
semana. Os entrevistados dizem que tém controle sobre a motivacdo do héspede pela Ficha
Nacional de Registro de Héspedes (FNRH).

Os hoéspedes habitués, aqueles que voltam ao hostel com frequéncia, foram
mencionados por todos os respondentes na quinta pergunta. A frequéncia de volta ao hostel é
relativamente grande. Esses héspedes voltam uma vez por semana e permanecem, muitas
vezes, por temporadas trimestrais, como se fossem moradores. Sao muito bem vistos pelos
proprietarios dos hostels, que sabem que tém receita garantida desses héspedes.

Os respondentes dizem que, geralmente, os motivos de estadia dos hdspedes habitués
sdo negoécio e estudo. Os que se hospedam por temporadas séo os hdspedes que estudam na
cidade. Geralmente, sdo estudantes de pés-graduacdo. Os hospedes que se hospedam
durante a semana sdo 0s que voltam para sua cidade, satélite ou do interior do estado, no fim
da semana, na quinta-feira, ou na sexta-feira.

Sobre os servigos mais requisitados, conforme a sexta pergunta da entrevista, a internet
sem fio é citada unanimemente por todos os entrevistados, seguida por café-da-manha.
Lavanderia, servico de transporte e quarto privativo aparecem na sequéncia. A seguranca
dentro do hostel, em razdo de os quartos serem compartilhados, € muito importante na visdo
dos hdspedes. Os armarios com tranca sdo sempre solicitados, no momento do check-in.

A frequéncia das solicitagbes ndo muda conforme o dia da semana, de acordo com
respostas dos entrevistados a sétima pergunta, exceto um, que diz que problemas dessa
natureza ocorrem com mais frequéncia nos dias Uteis (de segunda-feira a sexta-feira), pois é
guando sempre ha maior ocupagéo.

Sao Paulo é, reconhecidamente, uma cidade com vida noturna agitada, e, em razdo
disso, a resposta da oitava pergunta, sobre os servicos dos quais os hdspedes mais pedem
indicacao fora do hotel, a vida noturna é a que aparece com mais frequéncia. Informacgfes
sobre baladas, bares, clubes e casas noturnas sdo as mais solicitadas. Em seguida, figuram
restaurantes, muitas vezes citados como “gastronomia”, e bares como terceira informacgéo mais
solicitada. Museus, centros culturais, pontos turisticos e servicos de transporte (taxis)
aparecem por ultimo, com menos frequéncia.

Como resposta a Ultima pergunta, os entrevistados dizem que quase sempre ha pedidos
de reserva de grupos, e sempre que hd, eles os atendem. O motivo de visita dos grupos é,
geralmente, de encontros religiosos e variam. Parada do Orgulho LGBT e Virada Cultural
aparecem com a mesma frequéncia em segundo lugar, seguidas por lazer em geral, negécios,
shows, congressos, eventos e estudos de pds-graduacao.

6. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os resultados da pesquisa, € possivel concluir que, de fato, ha
demanda pela hospedagem em hostels por parte de turistas de negécios na capital paulistana.
Conforme pesquisa em fontes secundarias, o turismo de negdcios na cidade de Sao Paulo tem
um market share de 51,2% sob o total de turistas. Os proprietarios e funcionarios entrevistados
consideram a potencialidade da demanda desse segmento de consumidor, e a maioria dos
estabelecimentos esta preparada para recebé-lo.

Os hostels atendem diferentes segmentacbes de demanda de mercado, e para isso
sé@o necessarias diferentes estratégias de abordagem, e nem todos estdo aptos para receber
esse segmento de turista, ou seus gestores nem mesmo querem oferecer seu servico a turistas
de negécios.

Ha, porém, hostels que tém predominancia de ocupacdo em relagdo ao segmento de
turismo de negocios, o que € claramente perceptivel de acordo com sua localizacdo. Caso
fossem mais proximos de centros de negocios, como os hostels da Zona Norte de S&o Paulo,
receberiam mais turistas de negécios. Ndo sendo proximos a centros de negocios, 0s gestores
dos hostels preferem dirigir seus esforcos para a captacdo de clientes do turismo de lazer,
como os hostels da Zona Sul da capital. Verifica-se que os P’s do marketing sdo fundamentais
para esse segmento de oferta de hospedagem, destacando-se desde o preco, até o ponto, ou
a localizacéao.
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Conclui-se que, quanto ao primeiro objetivo, ha demanda e espago de mercado para os
turistas que vao a Sdo Paulo a negécios, participagdo em eventos, como congressos e feiras,
mas ndo ha predominancia desse perfil de turista nas hospedagens nos hostels.

Constata-se que a faixa etéria dos clientes dos hostels € abrangente. Contudo, a
presenca da faixa etaria entre 18 e 30 anos é significativa. Muitos jovens adultos utilizam os
hostels como hospedagem na cidade de Sao Paulo, tanto a negdcios quanto a lazer.
Curiosamente, a faixa etaria € a mesma, tanto para héspedes do sexo masculino quanto para
hospedes do sexo feminino. N&o ha diferenca entre os géneros. Nao se percebe a presenca de
nenhum héspede a partir de 45 anos, de acordo com as respostas dos entrevistados.

Quanto ao segundo objetivo, ainda ha predominéncia de hospedagem do publico jovem
de lazer. Ha de ser feita uma pesquisa sob a 6tica dos héspedes que sao turistas de negécios
sobre a razdo de ainda ndo escolherem essa modalidade de hospedagem, mas segundo a
Otica dos proprietarios, eles ainda percebem que ha preconceito sobre espacos
compartilhados, principalmente, os banheiros.

N&o se verificam, entretanto, diferencas nos servicos requisitados pelos héspedes em
relacdo aos dias da semana. Segundo o0s entrevistados, 0s servicos que estdo ao dispor dos
hospedes sdo sempre utilizados indiscriminadamente, em qualquer dia, em qualquer horario.

Com base na visdo de proprietarios e de funcionarios de dez hostels, este estudo
apresenta um panorama sobre esse mercado, instigando novas pesquisas quanto ao
atendimento de turistas de negécios na cidade de Sao Paulo, que é o maior centro de negdcios
da Ameérica Latina. Maior incentivo publico governamental é necessario e relevante. Este
estudo e novos estudos podem contribuir para a ampliagdo do conhecimento pelos atores do
mercado do segmento analisado, por meio de intercambio produtivo com a academia, com
base no marketing turistico.
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