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Resumo

Este estudo busca entender os conceitos primordials para a elaboragdo de um produto
hoteleiro e a possivel interferéncia dos fatores luxo e design nessa concepgdo. Com isso,
é possivel denominar um novo nicho de mercado. o de hotéis exclusivos.

Com as andlises do mix de produto e a identificacdo desse novo nicho, foi possivel criar
um sistema de classificacdo para fins académicos e comprovar a funcionalidade da
classificacao proposta nesta pesquisa.
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Abstract

This study intend to understand the first conceptions to elabore a hospitality product and
the possibles interferences of the luxury factors and the design conception.

Considering that, it is possible to call the exclusive hotels a new market trade. After
analysing the mix of this product and the identification of the new trade, it became
possible to create a classification system to be used for academic proposes and to proof
the funcionality of the classification proposed.
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1. Introducao

Este trabalho, apresentado no Curso de Especitizagn Gestdo Mercadoldgica de
Turismo e Hotelaria da Escola de Comunicagcdes esAr ECA/USP —, trata de uma
nova conceituacao de hotelaria que vem aflorandoidede de S&o Paulo, denominada
hotelaria exclusiva. As principais caracteristiclkessa categoria sdo: luxdesign e
originalidade. O mercado, quando observado e cadpa um sistema, torna-se dinamico
e, consequentemente, em constante mutagcdo. Endevidigso, este trabalho apresenta-se
genérico, multidisciplinar e ndo se esgota nestades Ele busca identificamputs
empreendedores que possam confirmar essa constamtgcdo, levantar algumas
consideracfOes e suscitar a curiosidade e o seftgm,ceervindo para estimular outras
pesquisas.

O questionamento, portanto, gira em torno da ileatido das premissas basicas para que
um hotel possa ser considerado exclusivo.

Vale lembrar que o desenvolvimento mundial do maoisa globalizacdo e o incremento
das viagens vém determinando o crescimento do beteteiro, que protagoniza uma
progressiva diversidade na oferta hoteleira.

Um dos fatores importantes para a realizacao deialho foi a auséncia de pesquisas e
bibliografias especificas, pois abriu a oportuneddd produzir um trabalho que podera ser
utilizado como referéncia académica para futurosdes.

2. Elementos do produto hoteleiro

Ao falar-se em hotéis, € natural que venha a manteagem de um empreendimento
especializado em acolher pessoas em viagem e gheseum local de pouso. Certamente
essa € a principal atividade de um estabelecintestaeiro.

Segundo Beni (2001:195),

o hotel é uma empresa de prestacdo de servicosfezeicia-se de outros
estabelecimentos industriais ou comerciais. Enquant industria pode-se
planejar o numero certo de equipamentos, instalac@ée pessoal para um
determinado tipo de produgdo, 0 mesmo nao acom@ecea hotelaria, que fica no
aguardo dos clientes para pér em funcionamentcesguema de producéo.

O cliente €, pois, o grande foco da hotelaria. Goné mudam os clientes e os potenciais
clientes, quer seja no aspecto social, culturatéunesmo em relacao siatus os hotéis
buscam a necessaria adaptacdo a essas novas €génc

A hotelaria no Brasil, a partir de 1990, passou ieenciar uma nova fase de
desenvolvimento e S&o Paulo foi o lugar onde, pronesse movimento foi observado.
Assim, novos empreendimentos sdo colocados no dwrcaferecendo servicos
diferenciados, dedicando-se a uma clientela seletsponibilizando outros servigos que
os tornam realmente exclusivos.
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2.1 Segmentacao, posicionamento, diferenciacao e preco

Eis quatro itens importantes para o setor de servigesponsaveis diretos pelo sucesso do
produto, os quais, nesta pesquisa, foram utilizadoso subsidios para a criagcdo de uma
nova proposta de classificacéo hoteleira.

Segundo Kotler (1998:225), “[...] a segmentacdamdecado representa um esforgo para
um aumento de precisdo de alvo de uma empres@oBtaser adotada em quatro niveis:
segmentos, nichos, areas locais e individuos”.

O conceito de mercado deve ser realcado, uma vez2 quesse ambiente que os hotéis
sobrevivem como empresa. Significa dizer que o atere os hotéis estdo inseridos em

um ambiente que comporta clientes potenciais, dwerghs caracteristicas e necessidades.
Depois de definido o segmento a ser trabalhadmpéritante conquista-lo, com base na

adocao de uma posicao estratégica.

E necessario que se busque um posicionamento ro&gam. De acordo com Al Ries e
Jack Trou (1987:3), ¥ que vocé faz na mente do cliente em perspedivaseja, vocé
posiciona o0 produto na mente do comprador em piéngreenchendo lacunas nao
exploradas ou inadequadamente enfocadas. A segr@entala demanda e o
posicionamento de mercado da empresa justificarisggacia de tantos tipos de hotéis no
mercado, 0 que torna necessaria a criacdo de ujuntorde diferencas significativas, a
fim de distinguir a oferta da empresa das ofert@sadncorrentes.

Diferenciacdo em hotelaria, portanto, € a prateamcurar fazer com que o produto possa
agradar ao cliente ndo so pelas instalacfes egsyynas também pela certeza de que ali é
o melhor local para ele se hospedar e onde pode@ntar tudo aquilo que realmente
importa.

Os precos praticados por um hotel devem ter reldigéta com seus outros atributos, pois

0 preco é o fato mais tangivel e perceptivel de twohix de marketing Segundo Kotler,
Bowen e Makens (1998:14)ps consumidores fazem suas compras com base em sua
percepcéao de valor. Para eles é a diferenca emnfoereficios que consumidor ganha ao

ter ou usar um produto e os custos disto”. Existarias formas de definir-se uma politica

de precos, mas ela somente sera valida se peumtjulgamento positivo de valor, pelo
cliente, entre o preco cobrado e o produto entrelgader, Bowen e Makens (1998:404)
alertam também que “a fixacdo geecos vai além do conhecimento técnico. Ela requer
senso critico e consciéncia do perfil do clienté¢ fio fim séo os clientes que decidem se o
preco de um produto esta certo, o que eles chaméyer-based pricing.

2.2 Percepcao do produto hoteleiro

As percepcdes captadas por um cliente que fez asand hotel tém caracteristicas
intangiveis, pois, apesar de ele transitar em yvmagesdelimitado e utilizar-se de itens
tangiveis, quando termina o consumo nada maiskta sendo suas lembrancas. Segundo
Swarbroobre e Horner (2002:218), “[...] O cliente dm hotel de luxo busca uma
experiéncia especiatatuse um alto nivel de servico personalizado. J4 ansado motel

® Buyer-based pricing— é a técnica que destaca a importancia de seeteata nocao do que o cliente quer e
como ele compra, oferecendo produtos que possardeatas suas expectativas de valor e preco, ptia en
fixar o preco de venda. Equivale a basear os preg@ercepcao do cliente.
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econdmico € motivado pelo desejo de uexperiéncia funcional’Para um gestor, é
necessario administrar a experiéncia do hospedeodda hotel no intuito de garantir a
satisfacao do cliente.

Existem pontos relativos ao produto que devem reer@encao criteriosa, pois, por meio
deles, € que ocorre a experiéncia do consumo. pssdes estdo relacionados com 0s
elementos donixde apresentacdo que sao:

- Instalacdes: diz respeito ao que € fisico e qusegser rapidamente percebido em
um hotel;

- Localizacdo: ja foi muito importante, mas atualreetem um valor menor, por
conta de todos os avancos na area de transpodds. er utilizada como um
reforgo aos outros elementos como um diferencsaraxplorado em um ambiente
altamente competitivo;

- Ambiente ou atmosfera: fazem referéncia a expdaaésensorial que o hdéspede
tem ao adentrar o hotel. A consisténcia do ambiérmiercebida de varias formas,
seja pelas cores, pelos efeitos de iluminagédos @sséncias, pela temperatura, seja
pelas texturas;

« Colaboradores: sdo aqueles que se apresentam sygsdhé como os geradores,
intermediérios e facilitadores de suas experiénuidsotel;

Preco: também € um importante elementonddode apresentacéo.

Pode parecer inusitado considerar os hospedes sonaos elementos da tangibilizacédo
do produto, mas essa inclusdo esta relacionadaacorecessidade do hotel em atrair
hdspedes com perfis similares, que devem senérrseasa e ndo desambientados.

Com esses elementos, os gestores podem elaboraprasinto hoteleiro que tenha
condicbes de ser apresentado ao mercado e cujgcigmasnento seja corretamente
percebido, oferecendo diferenciais que podem s@infante reconhecidos e até mesmo
classificaveis.

2.3 Componentes da avaliacao e classificacao de hotéis

Sempre houve a necessidade da classificacdo des,hotéa vez que ela auxilia os
consumidores em seus processos de compra, poig)geiguestionavel que possa ser um
processo de avaliacéo e o seu resultado, ele éahmente gerado com base na observacéo
de alguns critérios que, objetivos ou subjetivasn@dem as necessidades de pesquisa e
geram informacao mercadoldgica qualificada pareoosumidores. No Brasil, a avaliacao

e a classificacdo hoteleiras sdo baseadas em uhpisrtantes pilares: instalacdes e
servigos. Entretanto ela ndo tem carater obrigatori

Existem outros tipos de classificagdo, como os sgdi@ viagens e turismo, e as das
Associacdes Hoteleiras, comolLaading e a Small Luxury. No Brasil, a associacdo
Roteiros de Charm@ossui hotéis com diferentes posicionamentos, parguais foram
criadas identificagcbes gerais que explicam aos woires o que cada indicacao
significa.

® The Leading Hotels of the WoHé associacdo de hotéis de luxo de origem européia.
" Small Luxury— denominag&o genérica de agentes de mercadohqtais de luxo de pequeno porte.
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Essa formula que combina as instalacbes do hosgus servicos € eficiente, em um
primeiro momento, pois permite definir a tipologiasica do empreendimento. Entretanto,
na dindmica do mercado, ndo € possivel ficar-sigitoes apenas esse conceito. Os
processos de posicionamento mercadolégico devesamppaslos de diferenciacéo.

Quanto mais se segmenta o mercado, maior é a mEEksIe atributos; no caso dos
hotéis, atributos divididos em cinco dimensdes:

- Arquitetura: deve contemplar os espacos de acandoagjuilo que se deseja ofertar
aos clientes;

- Ambientacdo: esta ligada aos fatores sensoriaisef@ a projetos de decoracéo,
paisagismo, iluminacdo, acabamentos e complememiespossam influenciar na
formacdo de uma percepcédo predefinida, e que palgsgna mensagem aos
clientes;

« Oferta de servigos: deve-se criar uma cesta qegaest acordo com aquilo que o
hotel se propde, de forma a nédo decepcionar o Héspe

- Perfil dos colaboradores: destacado como pont@aripois eles estardo quase
sempre em contato direto com os clientes e serdaneitos casos, um fator de
diferenciacéo do hotel;

- Perfil da gestdo: € um fator que diz respeito aaancomo o produto € hoje
apresentado ao cliente e como ele ser4d apresem@adfuturo. Refere-se a
capacidade que os gestores possuem de manter wi@mumpetitivo e adequado
as condi¢des mercadoldgicas.

Dessa forma, a hotelaria desenvolve-se por meiordprocesso continuo de segmentacao.
O mercado hoteleiro, em resposta a complexidadkeanda, apresenta uma dinamica de
produtos que atendem as aspiracdes atuais, emsgeipariéncias e sensacgdes voltam a
ser valorizadas, por exemplo, pela sofisticacaeledesign.

2.4 0 mercado de luxo e design

Para poder evoluir até um possivel sistema deifitagsio para o segmento denominado
exclusivo, além de levantar os elementos do neddaielaria, € necessario estudar dois
fatores importantes nesse mercado. O conceito xte due trabalha fortemente com o
sentido de superioridade, ostentacdo e experiénaias, e alesignque busca tornar o
produto esteticamente agradavel, atraente, seddtwrcional.

O luxo existe desde o inicio da existéncia do homeasta sempre relacionado com a
ostentacdo e o prazer; €, portanto, algo subjepius esta ligado ao que o consumidor
sente ao adquirir ou usufruir o produto ou servico.

Segundo ForbeapudDomenico De Masi, 2004, ‘tuxo continua sendo uma raridade. O
que é raro nos dias de hoje? Segundo o socidlogeeBico de Masi, primeiro, 0 tempo.
Nossa maior riqueza é o tempo. Segundo, a autonderizeiro, o siléncio; quarto, a
beleza; e quinto, o espaco. S&o esses 0s cinceresdo luxo”.

Em relacdo ao luxo, pode-se verificar que houveramspassar do conceito de ostentagéo
e fausto para um conceito de estilo de vida, prazgrrincipalmente, de distingcdo. A
hotelaria € um dos setores que acompanha a evalegde conceito.
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Os hotéis de luxo estdo na ponta ideberg da oferta hoteleira, porque, na piramide
socioecon0mica de qualquer comunidade, a parcelpogalacdo com maior poder
aquisitivo é pequena em relacao ao total.

Em termos praticos, o que se espera de um hotdlixde sdo os seguintes aspectos:
instalagcbes amplas, bem cuidadas e conservadasprquem pelo uso de materiais
naturais; ambientacdo coerente com a propostated temto nas areas comuns quanto nos
apartamentos; servico atencioso; gastronomia pasagre tecnologia nas areas de
informatica e comunicacdes.

A industria da hospitalidade, no segmento de luxea atender as necessidades e
preferéncias de novos grupos consumidores.

Segundo pesquisa realizada pela empresa frargésas — Sensibilités, Signes &
Genérationg2000), dividem-se os clientes de luxo em quatapgs bem caracteristicos:

- héritage é uma geracéo fortemente marcada por fatos ltgsdrestdo em fase de
aposentadoria;

- bobos:séo burgueses no estilo de vida e boémios nassjdéssdo no auge da
maturidade profissional;

« momos (modbile e moralympulsivos e antenados;

+ yOyos fovens eyobbo):vivem em grupos e sao espertos; tém vinte anosiou s
adolescentes.

O luxo, como discorrido, mostra o quao subjetigai@ conceituacao, no entanto a forca de
sua presenca, aliada a outros itens como o delg@m clara a importancia do conjunto.

E importante lembrar que a expressdo design samgéculo XVIII, na Inglaterra, como
traducéo do termo italiano disegno, mas com o debamento da producédo industrial e
com a criacdo das Schools of Design é que essa&ssdw passou a caracterizar uma
atividade especifica no processo de desenvolvindmnfwodutos (UNICARIOCA, 2004).

Entende-se por design a melhoria dos aspectosohaisi ergondOmicos e visuais dos
produtos, de modo a atender as necessidades donudos, melhorando o conforto, a
seguranca e a satisfacdo dos usuarios.

Na concepcao de Charles Bezarra (2002), “desigm énstrumento para agregar valor e
para encontrar diferenciais competitivos. Um precede design € um processo de
inovacdo. Buckminster Fuller, um famoso arquitetdesigner americano, dizia que ‘o
contrario do design é o caos”.

O conceito de Hotel Design surgiu em Nova lorquejmicio da década de 1990, com a
reforma de um antigo hotel na Broadway. lan Schegangroprietario do hotel, pediu a
Philippe Starck, designer francés, reconhecido malmente por sua ousadia, para criar
um espaco totalmente novo. O projeto deveria skretite de tudo o que mercado
hoteleiro ja havia concebido. Surgiu, entdo, o HBsamount, que logo se tornou uma
referéncia na cidade (Normandie, 2004).
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Dessa forma, entende-se que o design é peca funtimpara a arquitetura e ambientacéo
dos hotéis, sendo utilizado como um instrumento grenta o posicionamento e a
identidade do hotel no mercado.

3. Conceituacao de hotéis exclusivos

Hotéis exclusivos — denominacdo sugerida nestaltrab— representam uma tendéncia
que reflete a dindmica da evolucédo da sociedad® eomtodo, em aspectos econémicos,
comportamentais, culturais ou tecnolégicos.

Séo, pois, produtos que atendem as novas tendé&eiasnsumo que se verificam por
produtos de luxo. Nesse tipo de hotel, as caratites$ de consumo sdo a exclusividade ou
a raridade.

Em outras palavras, € premente que um hotel exoltisibalhe conceitos de hospitalidade
gue nao sejam comuns no mercado e que possuamelmcae possibilite aos hospedes
usufruirem experiéncias que nado sejam facilmentergradas e que justifiquem a escolha
desse produto.

Assim, a palavra mais adequada para o hotel exolésipersonalidade”.

Construir uma personalidade é um processo difiois as diferenciacdes criadas por um
hotel podem ser facilmente copiadas ou servir dgiiacdo para inovacdes dos
concorrentes. Assim, um hotel exclusivo ndo € stenem hotel que apresenta servicos
diferenciados: deve ter valores muito consistentes.

Dessa forma, entende-se que a barreira entre ¢ éxtkisivo e o hotel de luxo esta
fundamentada em ambientacdo, na personalizacasetogos e na originalidade (no
conceito de exclusividade).

Um hotel de luxo pode ser igual a outro hotel d®IWslobbiesde hotéis de luxo podem
ser iguais, ndo favorecendo uma identificacdo dmll@nde se esteja, caso ndo se
encontrem sinais diferenciais da marca. Em um hetelusivo, ndo cabe esse tipo de
situacdo, pois 0s conceitos que o fazem ser dlzdif como tal ndo Ihe permitem ser
como os demais hotéis. Nesse caso, 0 conceitieglgné um norteador para a concepgao
arquitetbnica e a ambientacao.

O design a personalizacao dos servigos e a originalidaderd estar presentes em todas
as dimensbes do produto, que foram definidas mo 8 — arquitetura, ambientacéo,
oferta de servicos, colaboradores e perfil da gesta

E importante frisar que um hotel exclusivo devesposuma interacdo em seus conceitos
chaves, que tém de possuir sinergia. Um hotelerfacomo estar classificado na categoria
exclusivo se investir em apenas um dos atributascidade de S&o Paulo, existem dois
hotéis que foram renovados pelo conceito désign o Hotel Normandiee o Hotel
Pergamon ambos localizados no Centro Histérico. Contudpesar do esmero na
arquitetura e ambientacdo, os dois hotéis ndo septam o conceito de um hotel
exclusivo, pois agregam valor apenas no itendeggn mas outros importantes pontos
néo sao atendidos.
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Por esse motivo, esta € a pergunta do problemaensmdido e respondido: é possivel,
caso necessario, classificar um hotel na categex@usivo, observando-se as cinco
dimensdes citadas acima e atender aos conceitdesit) personalizacdo de servicos e
originalidade?

Sim. Os critérios selecionados séo flexiveis e podeixar claro as diferencas existentes
entre os produtos. Para tanto, apresenta-se ar S@mai proposta sobre as premissas
basicas para uma possivel classificacéo.

O primeiro ponto a ser considerado em um hotel uskad € a sua concepcdo
arquitetonica.

Nos quesitos originalidade e exclusividade, o poogo hotel deve ser desenvolvido por
arquitetos que tenham reconhecimento ndo s6 emseuprofissional, mas também entre
0 publico comum, e que sejam considerados comcérafia na area de arquitetura.

O estilo arquitetdnico também deve fugir dos pasirdéo sendo totalmente diferenciado
em questdo de linhas arquitetdnicas, mas apresientama linguagem ddesign que
valorize espacos e permita posteriormente a fogéatae uma atmosfera adequada ao
tipo de uso.

O arquiteto deve comprometer-se em nao replicaadaptar o projeto em um segundo
momento.

A ambientacdo complementa a arquitetura e tracatmasfera do hotel. E composta para
agradar aos sentidos — visao, audicado olfato, tatoe, dessa forma, deve estar
tangibilizada nos itens de decoracdo, paisagismominacdo, acabamentos e
complementos.

Para que os ambientes possam ter equilibrio e m&dee possam ser estimulados, €&
necessario desenvolver os ambientes de forma Ugiea,garanta que cada momento
passado ali possa ficar marcado no subconscienteligiste como um momento de
experiéncia singular.

O conceito de bem-estar deve ser trabalhado, eigsra preciso desenvolver servigos e
itens que déem ao cliente a percepcao de confortmtk a estada.

A entrega dos servicos (atendimento) deve ser Ipiel@eelo cliente como personalizada
— 0 chamadadaylor made(sob medida), disponivel 24 horas por dia em tadasiveis de
servicos.

No que se refere aos servi¢os ofertados, diferebesadevem ser focadas, pelo menos em
alguns aspectos.

O perfil dos colaboradores deve estar em sintomia o publico-alvo, seja nas atitudes,
seja na postura. Por isso, esse tipo de hotelglexikegiar a selecdo de colaboradores com
habilidades e disposi¢cfes para servi¢os de alt.niv

Outro ponto importante € o numero de colaboradpas, diferentemente dos outros tipos
de produtos em que a polivaléncia tem importanoigpnocesso de gestdo, nesse tipo de
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hotel, o cliente espera um atendimento altamemtecedizado em cada servico que lhe é
prestado, por isso o numero de colaboradores @gvaaor.

O perfil da gestao reflete-se no conjunto de egperas do cliente.

A gestéo é o ponto principal para manter um hotelusivo nesse nivel de classificagéo,
porque, para manter as caracteristicasddeign a personalizacdo do produto e a
originalidade, sdo necessarios sistemas adminvstsabem coordenados e adequados aos
objetivos do hotel.

3.1 Matriz de avaliacao de hotel exclusivo

A matriz de avaliagdo de um hotel exclusivo devesiterar 0s conceitos tangiveis e
intangiveis desse tipo de produto, mas nao é téeifauma vez que envolve conceitos de
ambientacdo, personalizacdo de servicos e origadd. Para tanto, os 12 grupos de
elementos receberam pesos de acordo com sua imgarta@lefinidos com base nas
consideracOes de personalidade necessarias a ahekausivo.

Os pesos atribuidos a cada item no processo deficdagdo foram estabelecidos conforme
0s principais topicos destacados como os respoisgaeia definicdo do que seria um hotel
exclusivo.

O peso de cada grupo de elementos foi ponderadm@iorde uma escala variavel entre 0

e 100 pontos na qual, para efeitos de classificdgdlootel na categoria exclusivo, faz-se

necessario que a soma dos pontos obtidos sejadgualperior a 80 pontos (0 hotel deve

atingir pelo menos 80% da pontuacao total possit&sie nivel de pontuacdo necessaria
foi determinado para que os estabelecimentos awealiacom caracteristicas e referéncias
tdo diferenciadas, ndo aceitem um “gquase” exclusioqualquer outro termo que nao

deixe claro se o hotel em questdo estd ou néo fadmade acordo com 0s conceitos

essenciais da categoria aqui proposta.
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3.2 Matriz de classificacao

Itens Premissas Status (S/N) Pontuagéo Pontos
Arquitetura Projeto exclusivo/prédio histérico recuperado 5 0
Projeto com assinatura de arquiteto de renome 5 0
até 120 Uhs 5 0
Totalizagéo 15 0
Acabamento de primeira linha com materials hobres
Ambientagdo |(marmore, tecido, madeira, vidro). 0
Mobiliario e utensilios exclusivos 3 0
Obras de arte (pinturas, esculturas, gravuras, entalhes,
objetos de decoracéo) 3 0
Arranjos florais em todas as dependéncias 2 0
Enxoval Exclusivo 3 0
Amenities assinados por uma marca de grife 2 0
Ambiente com aromas 1 0
Cama como elemento principal 2 0
lluminagéo 3 0
Sinalizagao externa discreta ou inexistente 2 0
Sinalizagao interna discreta ou inexistente 1 0
Totalizagéo 25 0
Servigos Concierge e mordomia 24 horas 3 0
Spa e/ou Fitness Center 3 0
Local para pequenos eventos ou refeigdes privativas 2 0
Equipamentos com tecnologia de ponta 4 0
Pequenas gratuidades para o héspede 2 0
Bar e restaurante constarem nos guias gastronomicos da
cidade 4 0
Cardapio do bar e restaurante com a assinatura de chefe
renomado 4 0
Bar como ponto de convergéncia do hspede no hotel 3 0
25 0
Colaboradores |Média de 1.5 por UH 10 0
Uniformes assinados por um estilista renomado 10 0
Totalizagéo 20 0
Gestao Controle de reclamagdes e retorno aos clientes 0
Coordenacéo dos sistemas administrativos 0
Diaria equivalente a pelo menos 95% da diaria mais alta
do seu mercado geografico 0
AtualizagOes e inovagbes frequentes 0
Totalizagéo 15 0
100 0

4. Consideracoes finais

A hotelaria, como produto, sempre esteve ligadaadacteristicas de seu publico-alvo,
pois cada pessoa tem necessidades e desejos iespeeiima determinada capacidade
financeira, assim ndo haveria como somente um digoproduto adequar-se a uma
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demanda tao variada por hospedagem. Isso faz cena aierta se posicione de forma
especifica para diferentes segmentos de clientes.

Para ilustrar tal fato, € preciso rever a histdaahotelaria do Brasil, pois, no século XVII,
ja havia uma classificacdo disponivel ao granddigmitsobre o nivel de conforto dos
locais de hospedagem, que graduava os estabeléosr@mymo simples, telheiro, venda,
estalagens ou hospedarias e hotéis.

Para o gestor hoteleiro, entender os clientes @ fe@m que seus produtos lhes digam
alguma coisa consistente € importante. Atualmesgiidam-se as motivacdes, desejos e
estilos de vida para se poder descobrir 0 que ezdée importante e poder influenciar o

processo de compra do cliente.

O mix de apresentacdo € composto por instalacOes,Zacab, atmosfera ou ambiente,
colaboradores, hospedes e preco.

Assim, para encarar uma classificacdo hoteleiréodea racional e abrangente, apds se
entender como o cliente obtém suas percepcdeseadentque cada cliente busca o
atendimento de uma necessidade e de um desejdfegeaeve-se tentar efetivamente
apontar quais sao 0s processos para a obtencéwadeunoavel classificacdo hoteleira.

Como se sabe, a hotelaria tem a funcao basicaaerpabrigo, com um determinado
conforto, para atender a diferentes perfis de tedgerPara tanto, os hotéis sédo formados por
instalacdes e servicos.

O consumo de produtos de luxo esta ligado aos itonade exclusividade e exceléncia,
porém de forma discreta.

Na hotelaria, esse novo perfil de luxo esta-serdedeendo e tem como base a criacéo de
uma identidade forte, marcada pela personalizag&osdrvicos, por novos conceitos de
ambientacéo e pela originalidade (com o sentidexdkisividade).

A personalizacao dos servicos, no segmento deshexélusivos, € permitir que os clientes
sejam atendidos segundo suas expectativas, coghatéstal dos colaboradores em todas
as suas necessidades e sempre que solicitarem.

A ambientacdo € um fator de maior percepc¢éao eettitéal do hotel exclusivo. Nesse item,
ha uma grande influéncia designe do contato humano como elementos fundamentais na
criacao de identidade do produto.

E bom esclarecer que foi preciso fazer um cortéahtes pontual para a elaboragédo deste
trabalho, pois o tema é amplo e as variantes dad@siumerosas para serem estudadas
em um unico trabalho.

Desse modo, a oportunidade para novas tentativasrdeecer o mercado, detectar suas
necessidades e apontar para formas inéditas dedentes empreendimentos hoteleiros,
apresenta-se como um leque de variabilidades.

Em resumo, ndo se espera, com a elaboracdo déhtslmmo este, mudar a face do
mercado, 0 que seria uma recompensa caso issopfossieel, e nem esgotar o tema; mas
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o fato de colocar em cheque os padrdes estabetefeida@om que o futuro profissional da
area agregue um diferencial as suas atividades.

O interesse pelo assunto deveria ser uma conseiti@ndo-se assim a incerteza sobre os
produtos colocados a disposicdo do consumidor. -Sabgue, a cada novo desejo e
necessidade satisfeitos, criam-se novas expedatiug@ vém alinhar-se ao senso comum
do mercado.

A busca por um diferencial, tanto por parte dosntés como por parte do mercado, € o
gue torna a competitividade atraente.
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