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Formacao de Preco dos Hotéis Turisticos da Cidade de Sao
Luis/Maranh3o?

Price Formation of Tourist Hotels of the City of Sdo Luis/Maranhdo

La formacion de precios de hoteles turisticos de la Ciudad del Sao

Luis / Maranhdo
Mauro Santos?
Luiz Carlos da Silva Flores?

Resumo: O hotel é um estabelecimento comercial com o objetivo de prestagdo de servicos de hospedagem e
alimentagao, e para isso, possuem estruturas fisicas que satisfagam as condi¢des especificas e basicas para re-
ceber héspedes, em troca de pagamento. A precificagdo nesses empreendimentos pode ter enfoque nos custos,
mercado, concorréncia e na percep¢do de de valor. Alguns fatores podem ser considerados na formacdo de
pregos, tais como, demanda, segmentacdo, meteorologia, comportamento da concorréncia e caracteristica do
estabelecimento entre outros. O objetivo deste artigo é analisar as estratégias de formacdo de pregos nos meios
de hospedagem em S3o Luis/Maranh&o/Brasil. O estudo justifica-se pela relevancia da precifica¢do para a gestdo
hoteleira, a partir da realidade do setor hoteleiro em S3o Luis do Maranhdo. Foi adotado procedimentos de
pesquisa descritiva, predominantemente quantitativa, em uma amostragem de 31 empresas hoteleiras de Sdo
Luis, sendo os respondentes os gestores desses estabelecimentos. Os dados foram analisados com apoio sof-
tware R versdo 3.2.1. A pesquisa aponta que a rede hoteleira em Sao Luis do Maranh3do utiliza as ferramentas e
estratégias de gestdo de precos recomendados pela legislagcdo e outras de apoio para gestdo dos precos. Conclui-
se que ha um esforgo da gestdo dos hotéis para profissionalizar os métodos de célculo da didria, utilizando téc-
nicas que lhes deem maior seguranca na decisdo e formagao de pregos, abandonando os métodos informais ou
empiricos, sem abandonar a pesquisa de mercado.

Palavras-chave: Turismo. Hotelaria. Formagao de preco.

Abstract: The hotel is a business establishment for the purpose of providing accommodation and food services,

Este artigo é parte dos resultados da dissertagcdao de mestrado defendida no Programa de Pés-graduagao
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and for that, have physical structures that meet the specific and basic conditions to receive tourist, in exchange
for payment. The pricing on these developments may have a focus on costs, market competition and the percep-
tion of value. Some factors can be considered in the formation of prices, such as demand, segmentation, weather,
competition behavior and characteristics of the property among others. The aim of this paper is to analyze the
pricing strategies in the lodging facilities in SGo Luis / Maranhéo / Brazil. The study is justified by the importance
of pricing for hotel management, from the reality of the hotel industry in SGo Luis. Was adopted procedures
descriptive research, predominantly quantitative in a sample of 31 hotel companies of Sdo Luis, with respondents
managers of these establishments. Data were analyzed with support software R version 3.2.1. The research
shows that the hotel chain in SGo Luis do Maranhdo uses the tools and price management strategies recom-
mended by the legislation and other support for price management. It is concluded that there is an effort of the
management of hotels to professionalize the daily calculation methods, using techniques that give them more
security in the decision and pricing, abandoning the informal or empirical methods, without abandoning the mar-
ket research.

Keywords: Tourism. Hospitality. Pricing.

Resumen: El hotel es un establecimiento comercial con el fin de proporcionar servicios de alojamiento y comida,
y para eso, tienen estructuras fisicas que cumplan las condiciones especificas y bdsicas para recibir a los invitados,
a cambio del pago. El precio de estas empresas puede tener un enfoque en los costos, la competencia del mercado
y la percepcion de valor. Algunos factores que pueden considerarse en la formacion de precios, tales como la
demanda, la segmentacion, el clima, el comportamiento de la competencia y las caracteristicas de la propiedad,
entre otros. El propdsito de este articulo es analizar las estrategias de precios en hoteles turisticos de la Ciudad
de Sdo Luis do Maranhdo/Brasil. El estudio se justifica por la importancia de la fijacion de precios para la direccion
del hotel, de la realidad de la industria hotelera en Sdo Luis. Fue adoptado procedimientos descriptivos, predo-
minantemente cuantitativos en una muestra de 31 empresas hoteleras de Sdo Luis, y los encuestados gerentes
de estos establecimientos. Los datos se analizaron con el apoyo Del software R version 3.2.1. La investigacion
muestra que la cadena de hoteles en Sdo Luis do Maranhdo utiliza las herramientas y estrategias de gestion de
precios recomendados por la legislacion y otras formas de apoyo para la gestion de precios. Se concluye que hay
un esfuerzo de la gestion de hoteles para profesionalizar a los métodos de cdlculo tasa diaria, utilizando técnicas
que les dan mds seguridad en la decision y la fijacion de precios, el abandono de los métodos empiricos o infor-
males, sin abandonar la investigacion de mercado.

Palabras clave: Turismo. Hospitalidad. La formacidon de precios.

1 INTRODUCAO panhias aéreas, servigos locomoc¢ao, restau-
rante e entretenimento entre outros oferta-
dos ao turista (WTTC, 2014).

No Brasil esta atividade atrai divisas e

O Turismo é uma atividade econémica
importante para o mundo e um grande im-

pulsionador do PIB da maioria dos paises. De
acordo com a World Travel and Tourism
Council - WTTC a contribuicao total do Tu-
rismo para o PIB mundial em 2013 foi US$ 6,9
bilhdes de ddlares, correspondendo a 9,5%
do PIB global e, em 2014, houve um aumento
de 5,7%, correspondendo a uma contribuigdo
de USS 7,3 bilhdes de délares. Esse fendmeno
ocorre, motivado pelas atividades economi-
cas desenvolvidas pelo trade, que inclui a in-
dustria hoteleira, agéncias de viagens, com-

gera empregos, principalmente para uma ci-
dade como Sdo Luis/MA, que se destaca
como um dos principais destinos turistico do
pais. No que se refere as despesas com via-
gens, é conhecido que aproximadamente
33% sao oriundas da conta da hoteria (MTur,
2015; Meira, 2012). Isto significa que a ativi-
dade hoteleira é responsdvel por aproxima-
damente um terco da contribuicdo advinda
do segmento turistico.

A hotelaria no Brasil pode ser dividida
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em trés grupos, sendo o primeiro formado

pelos hotéis independentes — que em sua
maioria sao empresas de pequeno porte e re-
presentam quase 70% dos estabelecimentos
do pais. O segundo grupo é composto pelas
cadeias hoteleiras de capital nacional. E o ter-
ceiro é constituido pelas grandes redes inter-
nacionais que se instalaram no pais nos ulti-
mos anos (Meira, 2012; Mendes, 2016).

O crescimento da atividade hoteleira
vem acompanhando as transformagdes e de-
mandas do setor turistico. A rede hoteleira
deve estar preparada para atender as novas
demandas que surgem com o avango das fer-
ramentas tecnoldgicas e o surgimento das
novas geracdes (Castillo & Quintero, 2013) e
demandas de grandes eventos como aconte-
ceram no recentemente no Brasil (Rio + 20
em 2012, Copa do Mundo em 2014, Jogos
Olimpicos e Paraolimpicos em 2016).

Dessa forma, para atuarem neste
ambiente competitivo os gestores necessi-
tam de adequados sistemas de gestdo, que
possibilite entre outras atividades, a apura-
¢do e alocagdo dos custos, a formacgao dos
precos de produtos, apuracdo da margem de
contribuicdo e do ponto de equilibrio (Vieira
& Souza, 2005), incluindo também as vara-
veis de mercado e da concorréncia (Cogan,
2013; Porto, 2014), como a oferta do numero
de leitos na regido, a demanda, a gestdo do
hotel, se independente ou de rede — nacional
ou internacional, a classificacdo.

O problema da presente pesquisa
estd norteado pela inquietacdo de se conhe-
cer a forma como os gestores trabalham o
processo de formacdo de precos das diarias
nos meios de hospedagem, mais especifica-
mente na cidade de S3o Luis. E para isso defi-
niu-se como objetivo analisar os fatores que
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influenciam o processo de tomada de decisdo
para formacdo de precos das didrias nos
meios de hospedagem em Sao Luis — MA.

No ambito do setor hoteleiro agem
variaveis de mercado, culturais, naturais e so-
ciais, que exercem influéncias na tomada de
decisdo de precos das didrias. A precificacao
nesses empreendimentos pode se dar sob
oOtica dos custos, do mercado, da concorrén-
cia e pela visdao de valor. Alguns fatores de-
vem ser considerados na formagao da poli-
tica de precos, tais como, demanda, eventos,
segmentacao, promocoes internas, meteoro-
logia, comportamento da concorréncia e ca-
racteristica do estabelecimento (Planaguma
& Julve, 2012; Castillo & Quintero, 2013).

A formacdo de precos é um tema
complexo e é estudada em varias areas do co-
nhecimento humano e das ciéncias sociais
aplicadas relativas a gestdao como finangas,
economia, contabilidade e o marketing
(Porto, 2014). Independentemente da abor-
dagem, fica evidente sua importancia, pois é
pelos resultados obtidos pelas vendas e ma-
terializados nos precos dos produtos, que os
meios de hospedagem asseguram a sua so-
brevivéncia ao longo do tempo (Heo & Lee,
2011).

Varios trabalhos tém sido publicados
com o foco no estudo da gestao de precos em
meios de hospedagem, tais como: Becerra,
Santalo e Silva (2013); Pinto e Santos (2012),
Heo e Lee (2011), entre outros, demons-
trando o interesse no tema, principalmente
pela influéncia que o setor sofre com os fato-
res ambientais como a concorréncia, inter-
net, novas formas de gestdo, comporta-
mento do cliente e economia.

Este artigo esta construido com uma
base tedrica da hotelaria e formacgao de pre-
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¢os, a descricdo dos procedimentos utilizados
para pesquisa de campo e em seguida os re-
sultados, discutindo as formas utilizadas pe-

las empresas hoteleiras de Sao Luis de forma-
¢do de precos.

2 HOTELARIA

A hotelaria é considerada uma ativi-
dade primordial para o turismo, tanto na im-
portancia quanto na quantia de recursos que
os turistas deixam nestes estabelecimentos,
ou ainda na quantidade de empregos formais
gerados (MTUR, 2015). A hotelaria estd vin-
culada a demanda turistica, e no esta com-
posto de hotéis, pousadas e hospedarias que
prestam servicos, basicamente, a turistas
(Mello & Goldenstein, 2016).

A hotelaria é considerada a industria
de bens e servicos, possuindo caracteristicas
proprias de organizac¢do e sua principal finali-
dade de fornecimento de hospedagem, ali-
mentagdo, entretenimento, seguranga e
bem-estar dos héspedes (Mauricio & Ramos,
2011; Ferrando, Prusaczyk, & Tejera, 2012).

Para Duduche, Costa, Silva, Igarashi &
Godis (2011, p.106), as empresas hoteleiras
sdo “prestadoras de servicos que possuem
como atividade principal a hospedagem, dife-
renciando-se das demais atividades economi-
cas, dependendo de seus clientes para o seu
funcionamento”.

As empresas hoteleiras podem ser
classificadas quanto a sua constituicdo em
forma de cadeia (rede) ou organizado de
forma isolada ou independente (Pinto & San-
tos, 2012). A separacdo entre a propriedade
do imédvel e a gestdo do negdcio é mais co-
mum e evidente no segmento da grande ho-
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telaria, em que se sobressaem as grandes
bandeiras operadoras, ou marcas, das redes
internacionais e domésticas. Varias formas
de acordo podem ser firmadas entre proprie-
tarios e operadoras, mas, via de regra, a op-
¢do estratégica das grandes bandeiras é ser
prestadora dos servigos de gerenciamento do
hotel. Por sua vez, os denominados hotéis in-
dependentes sao gerenciados por seus pro-
prietdrios ou, em alguns casos particulares,
por terceiros. Contudo, as grandes adminis-
tradoras, detentoras das marcas, fazem exi-
géncias para gerir os hotéis que devem ser
atendidas ainda na fase de projeto de uma
nova construcao (Mello & Goldenstein,
2016).

Quanto ao porte,
CNTUR 1.023 descreve as regras para a clas-

a Resolucdo do
sificacdo de uma empresa hoteleira, de
acordo da receita anual (Mauricio & Ramos,

2011), demonstrado no Quadro 01:

Quadro 01 - Porte da empresa hoteleira pela receita

anual
Porte CNTUR Resolugdo 1.023 (Fatu-
ramento Anual)
Pequena em- Menor que RS 100.000,00
presa

Entre RS 100.000,00 e
250.000,00

Média empresa

Grande empresa Maior que RS 250.000,00

Fonte: Adaptado de Mauricio e Ramos (2011)

Por outro lado, a Lei Complementar
123/2006 classifica as empresas brasileiras
em microempresas e empresas de pequeno
porte. Sendo que a microempresa é aquela
gue auferir, em cada ano-calendario, receita
bruta igual ou inferior a RS 360.000,00 (tre-
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zentos e sessenta mil reais) (Brasil, 2015). En-
quanto que a empresa de pequeno porte se-
ria aquela que acumula em cada ano-calen-

dario uma receita bruta superior a RS
360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e
igual ou inferior a RS 3.600.000,00 (trés mi-
IhGes e seiscentos mil reais). Acima desse va-
lor é considerada grande empresa e ndo po-
dem optar pelo Simples Nacional (Brasil,
2015). Verifica-se, portanto, que a classifica-
¢do em porte do empreendimento comercial
mais atual no Brasil é a constante na LC
123/2006, que se aplica a todos os estabele-
cimentos, inclusive aos meios de hospeda-
gem.

Outro critério utilizado para classifica-
¢do das empresas é quanto a quantidade de
empregados (Ricci, 2011), conforme Quadro
02 abaixo:

Quadro 02 - Classificagdo de empresas segundo o se-
tor e nimero de empregados

Porte Comércio e Industria
Servigos
Microempesa 09 19
Pequena Em- 10a49 20a99
presa
Média Empresa 50a 99 100 a 499

Fonte: Sebrae (2008 como citado em Ricci, 2011)

Verifica-se que as empresas hotelei-
ras podem assumir diversas formas e tama-
nho, de micro e pequenas empresas a gran-
des empresas, de hotéis independentes a re-
des hoteleiras nacionais e internacionais, po-
rém todas elas devem pensar na sua gestao.

A rede hoteleira de acordo com Anjos
e Grigolo (2013) exige uma estrutura com-
posta por recursos humanos, materiais, tec-
noldgicos, financeiros e de informacao, que é
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regulamentada pelas leis de mercado, onde a
meta principal seja a obtencdo e satisfacdo
dos clientes, que a principio tém objetivos di-
ferentes na viagem.

Neste contexto destaca a constituigdo
da empresa hoteleira, mais especificamente
o0 meio hospedagem turistico, responde a
uma série de fatores, destacando-se a finali-
dade e o propésito de criar um servico de
hospedagem tipicamente turistico, para sa-
tisfazer a necessidade especifica do turista,
como decorréncia do fluxo turistico e do cres-
cimento da atividade comercial e de inter-
cambio (Castillo & Quintero, 2013).

Observa-se que no ambito da em-
presa hoteleira o servico de hospedagem é
considerado a sua principal atividade, dai se
extrai a concepcao de meio de hospedagem
turistico (MHT) possuirem alguns atributos
que os caracterizam dentre os demais esta-
belecimentos, demonstrados no Quadro 03 —
atributos dos meios de hospedagem turisti-
cos (Planaguma & Julve, 2012; Mauricio & Ra-
mos, 2011):

O que se constata é que o hotel é um
estabelecimento onde o turista encontra
hospedagem e alimentagao em troca de pa-
gamento por esses servicos. O servico de hos-
pedagem compreende a recepgao, portaria,
telefonia, governanca e a area de contato di-
reto com o cliente (acomodac¢do). No que se
refere aos servicos de alimentac¢do e bebidas
(A&B) sdo atendidas as necessidades de re-
feicdo e janta (Oliveira & Spena, 2012).

A unidade habitacional (UH) é defi-
nida como o espaco destinado a utilizacado
pelo cliente como hospedagem, higiene e
descanso, e é classificada em apartamento e
suite. O apartamento é representado pelo
qguarto de dormir de uso exclusivo para um
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ou mais hdspedes (duplo ou triplo), local

apropriado para guardar as roupas e objeto
pessoais; ja a suite é constituida de aparta-
mento com sala de estar (Ye, Law, & Zhang,
2011).

Quadro 03 - Atributos dos meios de hospedagem
turisticos (MHT)
O MHT devera ser administrado
ou explorado comercialmente
por empresas hoteleiras que
adotam no relacionamento com
os hdéspedes procedimentos com
base na legislacdo do setor.
O MHT atende os padrdes de
classificagdo previstos em legis-
lagdo ou regulamentos do setor
e mantém tais padrdes durante
o tempo
O MHT devera estar licenciado
pelas autoridades competentes
para prestar servicos de hospe-
dagem
O MHT possui alojamento para

Exploragdo:

Classificagao:

Licencia-
mento:

Especificacao

da UH: uso temporario do héspede em
Unidade Habitacional (UH) espe-
cifica a essa finalidade
Estruturagao O MHT possui servicos minimos
minima- necessarios, que s3do recep-
mente: ¢do/portaria, guarda de baga-

gem e objetos pessoais, conser-
vagdo, arrumacao e limpeza dos
ambientes.
Fonte: Adaptado de Planaguma e Julve (2012) e Ma-
ricio e Ramos (2011)

Portanto, a gestdo de meios de hospe-
dagem tem a funcdo de organizar, planejar,
coordenar e controlar as atividades e servicos
oferecidos pelo empreendimento seja ele um
hotel, pousada, resort, flats ou outro tipo. O
gestor precisa estar preparado para cuidar de
todos os departamentos, desde a acomoda-
¢do dos hospedes, alimentacdo, financas, ati-
vidades de marketing, entre outras (Tomaz-
zoni & Bittencourt, 2013).

Ja os servicos de gestdo de pessoas, fi-
nancas, contabilidade, compras e controles
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como almoxarifado e patrimonio, a apuragao
e controles dos custos sdo de responsabili-
dade do setor administrativo (Duduche et al,
2011), bem como a formacado de precos.

Classificagdo dos meios de hospedagem

O objetivo da classificacdo hoteleira é
oferecer ao héspede uma referéncia de aco-
modacgao que traduza fielmente os niveis de
conforto, servicos e pregos esperados de
acordo com as suas diferentes motivacdes e
objetivos, possibilitando a comparacdo entre
os diversos equipamentos de hospedagem
disponiveis em uma regido (Bertoli Neto,
2013).

De acordo com a Associagdo Brasileira
da Industria de Hotéis - ABIH a classificacdo é
um instrumento de divulgacdao de informa-
¢Oes claras e objetivas sobre meios de hospe-
dagem, sendo um importante mecanismo de
comunicacdo com o mercado, possibilitando
a concorréncia justa e auxiliando turistas,
brasileiros e estrangeiros, em suas escolhas
(ABIH, 2015).

O Sistema Brasileiro de Classifica¢ao
de Meios de Hospedagem mantém a utiliza-
¢do da simbologia de estrelas e passa a ado-
tar a seguinte segmentacdo: hotel (de uma a
cinco estrelas); resort (de quatro ou cinco es-
trelas); hotel fazenda (de uma a cinco estre-
las); cama & café (de uma a quatro estrelas);
hotel histérico (de trés a cinco estrelas); pou-
sada (de uma a cinco estrelas); e flat/apart-
hotel (de trés a cinco estrelas). Existindo
ainda outras classifica¢des utilizadas por em-
presas e orgaos especializados, como Luxury,
Upscale, Midscale, Economy e Budget (Mello
& Goldenstein, 2016)

O sistema brasileiro de classificacdo é
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de adesdo e adocdo voluntarias pelos meios

de hospedagem, estando fundamentado em
uma série de requisitos a que as empresas
devem atender tais como: Infraestrutura: re-
lacionadas as instalagGes e equipamentos;
servicos: relacionados a oferta aos clientes;
sustentabilidade: as acdes relacionadas ao
uso dos recursos de maneira ambiental-
mente responsdavel, socialmente justa e eco-
nomicamente viavel. (ABIH, 2015)

Precificagdo nos meios de hospedagem

Para o turismo, o preco faz parte dos
trés elementos da dindmica da atividade. As-
sim como o preco, a liberdade deire vire a
heterogeneidade de bens e servicos ofereci-
dos sdo elementos basicos para que haja a di-
namica da atividade turistica tendo conse-
quéncias econémicas no destino e também
na regido emissora (Planaguma & lJulve,
2012).

O prego corresponde ao montante
pago a alguém com a intenc¢do de adquirir um
produto que venha agregado de beneficios,
isto é, valor, geralmente, simbolizado pelo di-
nheiro, que é ganho por meio do trabalho
(Toni & Mazzon, 2011). De acordo com Aziz,
Saleh, Rasmy, & Elshishinyl (2011), o preco é
importante ndo sé do ponto de vista finan-
ceiro, mas também do ponto de vista opera-
cional, pois auxilia a regular as pressdes de
estoque e produgado.

Destaca-se que as tarifas de hospeda-
gem sao influenciadas pela lei da oferta e da
demanda, ou seja, a receita estd condicio-
nada a quantidade e ao preco de venda dos
produtos e servicos ofertados, e para que a
venda seja realizada, existe a dependéncia da
compra pelo consumidor (Parolin, 2014).

Santos, M. ; Flores, L.C.S.

Formac3o de Preco dos Hotéis Turisticos da Cidade de S&o Luis/Maranh3o

O preco e a qualidade, aliados aos as-
pectos fisicos e operacionais do empreendi-
mento hoteleiro, servem para orientar a soci-
edade e possibilitar que ela construa compa-
tibilidade entre tais caracteristicas dos meios
de hospedagem. Essas perspectivas norteiam
a elaboracdo da classificacdo hoteleira (Roim
& Pereira, 2012), que no caso do Brasil a
SBClass e as denominagdes de estrelas.

No ambito da hotelaria, Parolin (2014)
observa que a maximizac¢do de receitas favo-
rece o gerenciamento eficaz entre adminis-
tracdo de demanda e o faturamento. Sobre-
tudo, porque envolve a selecdao e o uso de
ferramentas de marketing para trazer ao
meio de hospedagem o marketing mix dese-
jado, fundamental, para analisar o mercado,
a concorréncia e desenvolver precos e tarifas
para cada segmento.

Nesse aspecto, Ferrando et al. (2012)
observam que os meios de hospedagem de-
vem basear-se em trés estratégias para for-
mar os precos: estratégias baseadas nos cus-
tos, estratégias baseadas no mercado e uma
combinacdo de custos e mercado. Nao obs-
tante, Porto (2014) orienta trés as estratégias
para formar os precos no ambiente hoteleiro,
sendo, as estratégicas de custos, estratégicas
baseadas no cliente e precificagdo por meio
do estudo da concorréncia.

Segundo Schiitze (2008) as empresas
hoteleiras devem concentra-se no modelo de
precificacdo e escolher entre trés aborda-
gens: (a) precificacdo dindmica: na qual capa-
cidade de bilhete restante é fixada no preco
de forma dindmica, muito utilizada por hotéis
com foco na concorréncia; (b) preco cons-
tante pré-fixado, que se baseia em uma cate-
gorizacdo dos diferentes tipos de clientes e
centra-se na fixacdo da capacidade entre es-
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sas classes com o uso estratégico dos niveis
de servico ou pacotes; e (c) precificagdo mista
pré-fixada, que consiste na combinagdo de

diferentes estratégias, isto é, nos precos
constantes e decrescentes para datas de en-
trada que sdo utilizados para baixa demanda
incerta ou esperada com um bonus de Ultima
hora para a capacidade restante.

Ja para Lunkes (2009), a gestao deve
se basear ndo somente em trés, mas em qua-
tro estratégias no momento de formar os
precos dos seus produtos, sendo, nos custos,
nos concorrentes, no mercado, ou uma estra-
tégia mista destas. Observa-se que apesar de
alguma divergéncia dos autores, todos suge-
rem uma visdo interna, na oferta — produtos
e custos — e outra externa, na demanda — cli-
entes e mercado, e complementam com uma
visao mista.

Enquanto que Cardoso (2011) classi-
fica as estratégias de formacao de pregos em
dois métodos, sendo o informal ou empirico
e o formal ou cientifico. O método informal
ou empirico pode ser (a) baseado na Intuicdo
ou no conhecimento empirico do gestor ou
proprietdrio; (b) baseado nos Competidores,
focando os precos praticados pelos concor-
rentes, apds uma pesquisa de pregos; e com
(c) base na Tentativa e Erro, onde o preco é
atribuido e acompanha-se o comportamento
das vendas.

Ja o método formal ou cientifico con-
templa trés técnicas, os 3Cs, o método inde-
xador TRA (Texas Restaurant Association) e o
método do Lucro bruto. A técnica dos 3C’s
(Consumidores, Custos e Concorrentes), os
consumidores determinam o teto do preco
gue estdo dispostos a pagar, os custos indi-
cam o minimo que se pode cobrar por um
produto e os concorrentes parte-se de uma
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analise de mercado e dos precos dos demais
meios de hospedagem. Ja o TRA parte de um
modelo financeiro de custos, é composto por
custo da mercadoria vendida (CMV), folha de
pagamento e gastos operacionais. E o mé-
todo do Lucro Bruto tem como base os cus-
tos, a partir do qual se apura um lucro bruto
médio — diferenca entre receita e o CMV divi-
dindo-se pelo nimero de clientes (Cardoso,
2011). Nessa discussdo, Fernando et al.
(2012) declaram que no momento da fixagao
dos precos deve-se utilizar estratégias basea-
das nos custos, baseadas na referéncia e/ou
as baseadas na demanda.

Kotler e Keller (2012) e Cogan (2013)
descrevem onze estratégias para formacao
de precos nos meios de hospedagem, os mé-
todos convergem para precificacdo com base
no valor, com base no mercado e estratégias
com base nos custos. E possivel também
identificar que no momento de calcular o
preco que serd posto efetivamente na “ta-
bela de precos” ou negociado com os turis-
tas, sejam utilizados os calculos do Markup,
calculo médio por unidade habitacional com
auxilio do ponto de equilibrio, o preco da
concorréncia ou a Yield Management ou Re-
venue Management.

A seguir sdo descritas trés dessas es-
tratégias de formacdo de pregos que os ges-
tores dos meios de hospedagem utilizam
para tomar decisdo em relagdo a precificagao
dos servicos, sendo: a visao baseada no valor,
nos custos e no preco da diaria.

Visao de pregos baseada em valor
Os aspectos relacionados ao valor sao

norteados pela percepcdo dos beneficios do
produto que é como um complexo de atribu-
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tos tangiveis (instalagcGes, tecnologia, arru-
macdo dos quartos) e intangiveis (reputacao
da marca, valor agregado dos servicos, aten-

¢do dos funcionarios) que devem ser ofere-
cido a um mercado, para apreciagao e aquisi-
¢do, uso ou consumo (Costa, 1987).

O conhecimento dos produtos turisti-
cos e hoteleiros é fundamental para definicao
das estratégias de formacao de pregos, pois,
os resultados futuros dependeram do seu de-
sempenho atual, ampliando a demanda pelo
produto através da fidelizacdo dos consumi-
dores, da propaganda boca-a-boca e de ou-
tros comportamentos pds-compra (Santos,
Vassallo, & Rabahy, 2009).

O valor percebido faz parte do pro-
duto hoteleiro, pois neste setor uma conside-
ravel atencdo tem sido destinada a analise
dos processos gerenciais com base nas opini-
Oes, percepcao de qualidade e atitudes dos
turistas. Portanto, o conceito de valor perce-
bido tem sido largamente utilizado para ava-
liar o desempenho do produto pelos hdspe-
des (Santos et al, 2009). O conhecimento da
expectativa e da percepgao de qualidade dos
servicos prestados possibilita aos gestores te-
rem um parametro detalhado de cada setor,
tornando possivel a realizacdo de mudancas
e melhorias na qualidade, com o objetivo de
conquistar a fidelidade dos clientes reais e
potenciais (Souza, Meira & Maske, 2012).

As estratégias de precificacgdo com
base no valor percebido focam na estipula-
¢do dos precos com base na percepcao de
qualidade e principalmente na marca e ima-
gem do empreendimento.

Visao de pregos baseada nos custos
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porte, ou a classificacdo do meio de hospeda-
gem, o fator custo estara sempre presente no
servico e identifica-lo e determind-lo é uma
tarefa dificil para o gestor hoteleiro. Por-
tanto, a gestdo de custo é fundamental a boa
gestdo da empresa hoteleira, pois essa infor-
macdo proporcionara varias utilidades e con-
figuracdes, conforme as diferentes propostas
de atendimento a usuarios distintos (Lunkes,
2009). Destaca-se que uma das finalidades da
contabilidade de custos é manter a adminis-
tracdo bem informada acerca da situacao da
empresa, auxiliando nas tomadas de deci-
sdes, que vao desde o estabelecimento do
preco de servigos, aquisicdo de equipamen-
tos, evitando desperdicios e prejuizos (Ba-
tista, Silva, Silva, & Almeida, 2016).

Nesse sentido, o sistema de custos
devera ser pensado para atender a todas es-
sas demandas. Alguns requisitos no mo-
mento da criacdo do sistema de custos in-
cluem o estudo da estrutura administrativa,
o contexto onde estdo inseridas, as compe-
téncias e as responsabilidades de cada pes-
soa e de cada setor, e criar um plano de con-
tas contabil onde tais informagdes sao codifi-
cadas e preparadas para se gerar relatdrios
(Carvalho, Pedrosa, Yoshitke & Paulo, 2004).

Método ou calculo do preco da diaria

Os cdlculos que se utilizam da infor-
macdo de custos sdo abordagens financeiras,
de acordo com as quais os prec¢os dos produ-
tos sdo determinados para obter um lucro
justo acima de todos os custos associados a
producdo (Collins & Parsa, 2006). A determi-
nacdo da tarifa da didria, que sera negociada,

é uma decisdo que envolve aspectos
Independentemente da tipologia, relacionados a oferecer precos
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individualmente,

por estipuld-lo
para uma categoria de produtos que
envolvem preco ao longo do tempo, bem

reserva,

como descontos (Aziz et al., 2011).

Observa-se, portanto, que os cdlculos
ou métodos para determinacdo dos precos
das diarias das unidades habitacionais sdo ca-
racterizados pelo calculo do markup, calculo
do prego médio que utilizara a sistematica do
ponto de equilibrio e da margem de contri-
buicdo, a Revenue Management (RM) e os in-
formais ou empiricos (Cross, 1998; Petrocchi,
2007; Cardoso, 2011). Apesar dos métodos
empiricos serem recomendados apenas
como auxiliares aos cientificos, muitos meios
de hospedagem ainda estipulam seus pregos
com base nesses métodos, com base na intui-
¢do, na tentativa-erro ou parametrizam as di-
arias menor, igual ou superior aos dos con-
correntes (Machado, Machado & lolanda,
2006).

Porém, com a utilizacdo dos métodos
cientifico, como foi comprovado por Boaria e
Anjos (2014) ao estudarem o uso do Revenue
Management nos hotéis de Foz do Iguagu, o
gestor hoteleiro pode antecipar e prever os
precos de venda, tentando obter uma maior
rentabilidade por meio de criagdo de um
plano de tarifas, tendo em conta o histérico
dos anos anteriores, eventos e datas especi-
ais, prevendo a ocupacao e criando plano de

tarifas coerentes.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para se conhecer as varidveis que con-
tribuem para a precificacdo no setor hote-
leiro de Sao Luis (MA) foi utilizado como de-
sign da pesquisa descritiva, delineamento
guantitativo e de procedimentos de levanta-
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mento. A pesquisa do tipo levantamento con-
siste na coleta de dados referentes a uma
dada populagdo a partir de uma amostra se-
lecionada (Dencker, 1998), possibilitando o
conhecimento do setor de hoteleiro de Sao
Luis e a identificacdo das estratégias de ges-
tdo e os métodos de formacdo de precos das
diarias.

No que se refere o objeto de pesquisa,
a cidade de S3o Luis possui grandes redes ho-
teleiras nacionais e internacionais, bem como
hotéis de gestdo independente. Segundo a
Associagdo Brasileira da Industria Hoteleira —
ABIH-MA (2015) hda 35 meios de hospedagem
turisticos na cidade. Utilizando-se o critério
de amostra ndo aleatdria, os meios de hospe-
dagem foram convidados a participarem da
pesquisa, sendo que 31 desses estabeleci-
mentos aceitaram responder o instrumento
de pesquisa. Para maior confiabilidade dos
dados, os informantes deveriam ser pessoas
envolvidas diretamente com a gestdo do ho-
tel e com conhecimento na formacdo de
preco, sendo um representante por estabele-
cimento, podendo ser o proprietario, ou dire-
tor geral, ou gerente geral, ou gerente admi-
nistrativo e ou gerente de comercial/marke-
ting.

O questionario foi elaborado com
base no estado da arte sob os temas precifi-
cacdo em meios de hospedagem (Becerra &
Silva, 2013; Pinto & Santos, 2012; Ferrando,
Prusaczyk, & Tejera, 2012; Martinéz & Guil-
len, 2011; Ye, Law, & Zhang, 2011; Lu & Shiu,
2011; Han & Kim 2010; Hung, Shang, & Wang,
2010; Schwartz, 2008; Zong, Tang, & Huang,
2008) e tinha como objetivo identificar as es-
tratégias e métodos de utilizados para a for-
macdo de precos das diarias. Para isso foram
utilizadas perguntas fechadas, com a utiliza-
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¢do da escala quantitativa do tipo Likert de 5
pontos, dando opg¢des de assinalar o grau de
respostas que mais se aproximam da reali-

dade dos meios de hospedagem. Para se co-
nhecer o grau de utilizacdo das estratégias
voltadas para a formacdo de precos e tam-
bém para se detectar o método que o gestor
utiliza para chegar ao preco da diaria negoci-
ada foi utilizada uma escala de 1 a 5, sendo
que o 1 “ndo utiliza” e o 5 “utiliza muito”.

Analise dos dados foi realizada com o
apoio do software R versao 3.2.1 e do Micro-
soft Excel. A descri¢ao das varidveis categori-
cas foi realizada, utilizando-se as frequéncias
absolutas e relativas, enquanto que, para as
variaveis quantitativas, foram utilizadas as
médias, desvios padrdo e intervalo de confi-
anca. A escala Likert (1 a 5) foi transformada
em uma escala de 0 a 100, sendo que quanto
mais proximo de 100 (cem), maior era a fre-
quéncia do uso das estratégias para formar o
preco da didria e dos métodos para fixar o
preco da didria.

4 ANALISE E RESULTADOS dos métodos para
formacao de pregos

Nesta parte s3ao apresentados os re-
sultados da pesquisa, iniciando com o perfil
dos respondentes e dos estabelecimentos
hoteleiros investigados, e em seguida os mé-
todos utilizados para a formacgdo de pregos.

Perfil dos respondentes: Participaram desta
pesquisa 31 empresas hoteleiras, os infor-
mantes foram pessoas que ocupavam cargos
de gerente geral (39%), gerente comercial
(23%), gerente de reserva (13%), gerente ad-
ministrativo (10%) e outras funcdes (16%)
operacionais. Ndo teve nenhum proprietdrio
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respondendo a pesquisa. Desses gestores, a
maioria possui formacdo superior nas areas
da administracdo e do turismo. Estdo atu-
ando na drea do turismo e hotelaria ha mais
de 5 anos, dessa forma atribuindo maior fide-
dignidade das respostas da pesquisa.

Perfil dos Hotéis: Compreender o perfil das
empresas hoteleiras é fundamental para a
anadlise do processo de formagdo de preco,
visto que varidveis como tipologia, tamanho,
oferta de produtos, tipo de gestdo entre ou-
tras variaveis irdo influenciar na determina-
¢do do preco da diaria (Santos et al., 2009;
Souza et al., 2012). A indUstria hoteleira de
Sao Luis é formada por empresas de tipolo-
gias variadas, grau de conforto, oferta de pro-
dutos heterogéneos e segmentacdes de mer-
cado diferenciadas, bem como se encontra
meios de hospedagem independentes, redes
de hotéis nacionais e internacionais. Visando
conhecer as caracteristicas das empresas ho-
teleiras de S3o Luis, sua tipologia e categoria
foi montada a Tabela 01:

Percebe-se na tabela que a maioria
das empresas hoteleiras de Sdo Luis foi clas-
sificada na tipologia Hotel (71%), seguido das
Pousadas (19,4%), e os demais Flat/Apart-
Hotel, Hotel-Histdrico e Resort, tem pouca re-
presentagdo com 1 (3,2%) estabelecimento
de cada categoria.

A classificagcdao SBClass (ABIH, 2015)
classifica os empresas hoteleiras por catego-
rias segundo o grau de conforto, sendo Sim-
ples (* uma estrela), Econdmico (** duas es-
trelas), Turistico (*** trés estrelas), Superior
(****quatro estrelas) e Luxo (***** cinco es-
trelas). Do conjunto de hotéis investigados,
verificou-se que 38,7% dos hotéis represen-
tados estdao classificados quanto ao grau de
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conforto na categoria turistico (***), 19,4%

categoria Simples (*), 19,4% categoria Supe-
rior (¥***), 16,1% categoria Econdmico (**) e
apenas 6,4% sao classificados na categoria
Luxo (*****)

Tabela 01 - Tipologia dos meios de hospedagem turis-

ticos (MHT)

Variaveis (n=31) N %

Hotel 22 71,0%

Pousada 6 19,4%
Ti-  Flat/Apart-Hotel 1 3,2%
po- Hotel — Histérico 1 3,2%
Ig- Resort 1 3,2%
gia

Simples * 6 19,4%

Econdmico ** 5 16,1%
Ca- Turistico *** 12 38,7%
te- Superior ¥*** 6 19,4%
go-
ria
dos Luxo *¥**** 2 6,4%
MH
T

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo os respondentes, de ma-
neira geral, nestes hotéis sao ofertados UHs
com tipologias de apartamento duplo, apar-
tamento simples, suite e outros tipos de
apartamentos, por exemplo, quarto triplo e
outras opgoes para incluir mais camas.

Além da hospedagem, os hotéis
também oferecem outros servicos com o in-
tuito de agregar mais valor e também na
perspectiva de contar com um diferencial no
mercado (Espinet, Saez, Coenders, & Fluvia,
2003). Foi informado pelos respondentes que
os hotéis além da cama, ofertam outros pro-
dutos e servicos, tais como, internet, frigo-
bar, servicos de lavanderias, aluguel de salas
para eventos, servicos de guias turisticos, loja
de lembrancinhas, Spa, garagem e saunas en-
tre outros.
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Pode-se verificar nesta pesquisa que
65% dos hotéis investigados sao empresas in-
dependentes. Nestes estabelecimentos pode
haver uma personalizagao da gestao dos pre-
¢os, utilizando métodos empiricos como o
baseado na intuicdo, na concorréncia ou na
tentativa e erro (Cardoso, 2011). Os demais
estabelecimentos, 25% fazem parte de rede
nacional e 10% de rede internacional, nestes
casos os métodos cientificos de formagao de
pregos sao mais predominantes.

Em relacdo a gestdo de precos, se-
gundo os respondentes, a tarefa de planejar
e implementar a politica de precos é de res-
ponsabilidade da diretoria geral (32%), da ge-
réncia comercial e relagbes com o mercado
(29%), da geréncia geral (19%) e da geréncia
administrativa (19%). Em apenas um (3%) es-
tabelecimento foi identificado um setor de
Revenue Manegemnet — RM que tem a res-
ponsabilidade de gerenciar os pregos.

A hotelaria é uma industria de bens
e servicos, sendo que o preco da diaria é com-
posto pelo servico de hospedagem (aluguel
da unidade habitacional) que compreende
sua utilizacdo e servicos inclusos, no periodo
de tempo de 24 horas, de acordo com o ho-
rario de check—in e de check-out (Mauricio &
Ramos, 2011; Petrocchi, 2007).

As variaveis de custos sao estudadas
na perspectiva que estas devem ser conside-
radas como o valor minimo a ser cobrado no
momento de formar preco. A seguir demons-
tra-se os métodos de custeio utilizados e
quais os principais gastos que compde o
preco final da didria nas empresas
hoteleiras de Sao Luis.
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5.1 Métodos de custeio utilizados

Os métodos de custeio tém a funcdo
de dar suporte as relagGes entre o preco,
custo, volume de vendas (ocupagao) e o lucro
(Lunkes, 2009). A Tabela 02 classifica os mé-
todos de custeio mais utilizados pelos meios
de hospedagem de Sao Luis, para a formacao
de precgos, informados pelos respondentes
desta pesquisa:

Tabela 02 — Métodos de custeio mais utilizados

Métodos de custeio N %
Variavel ou Direto 16 51,6
Por Absorgdo 11 35,5
Baseado em atividades 10 32,3
(ABC)

Outros 02 6,5

Fonte: Dados da pesquisa

Verifica-se com base na Tabela 1 que
o método de custeio mais utilizado é o Varia-
vel ou Direto (51,6%), seguido pelo método
Por Absorcdo (35,5%) e o Baseado em ativi-
dades - ABC (32,3%). Destaca-se que 0 mé-
todo Por Absor¢cao é um procedimento con-
tabil aceito pela legislacao fiscal do Brasil
(Cardoso, 2011), consistindo em que todos os
gastos relativos ao esforgo para a prestagao
servico serdo distribuidos individualmente a
todos os servicos prestados (Lunkes, 2009;
Cogan, 2013). O método variavel ou direto
tem a preferéncia dos gestores, pois ele per-
mite a distribuicdo dos gastos, facilitando o
gerenciamento das contas. Pelas respostas
pode-se deduzir que as empresas hoteleiras
fazem uso de dois ou mais métodos, o absor-
¢do recomendado pela legislacdo tributaria
(Bruni, 2008) e outro para complementar
suas necessidades de gerenciamento (Bruni,
2008), podendo ser o varidvel ou ou o base-
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ado em atividades — ABC, destacando-se que
os métodos ndo sdo excludentes (Nakagawa,
2012), a empresa hoteleira pode utilizar um
método complementar a outro.

Com o objetivo de se conhecer os gas-
tos que mais influenciam na composicao do
preco da didria conforme apregoa Leitdo e
Silva (2006) e Bernardi (1996), foi solicitado
aos respondentes que classificassem os itens
de gastos, demonstrado na Tabela 03.

Tabela 03 - Componentes dos gastos que formam o
prego

Componentes de gastos Média
Impostos e encargos sociais 57,26
Agua e energia 54,84
Saldrios dos empregados 50,81
Terceirizados 37,90
Depreciagao 33,07
Telefonia 31,45
Honorarios da diretoria e comissao 23,39
Insumos 21,77

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se na tabela 03 que os gastos
gue mais influenciam no preco da didria sdo:
Impostos e Encargos Sociais (57,26%), Agua e
Energia (54,84%), Folha de pagamento
(50,81%), Terceirizagao (37,90%), Deprecia-
¢do (33,07%), Telefonia (31,45%), Honorarios
da Diretoria e Comissao (23,39%) e os Insu-
mos e Materiais gerais (21,77%).

Estes resultados corroboram com
Mendes (2016), Vice-presidente de Estudos e
Tendéncias do FOHB, ao afirmar que "os cus-
tos de energia, de insumos e de evidentes au-
mentos nas cargas tributarias, como a reone-
racao da folha de pagamentos, exercem uma
pressao nas despesas dos empreendimentos
cerca de 40% maior que o indice de inflagdao
previsto para 2015, que é de mais de 9% ao
ano”. E ainda, recomenda que os gestores
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hoteleiros devem “promover reajustes nas

tarifas para fazer frente a atual situacdo, com
o objetivo de manter um mercado saudavel,
a gerar empregos, distribuir renda e promo-
ver a melhor experiéncia para os hdspedes".

Pode-se afirmar que os gastos com
agua e energia possuem alto custo devido ao
consumo nos servicos de lavanderia e restau-
rante, e o uso do ar condicionado, principal-
mente nesta regido de altas temperaturas
durante todo o ano.

Por se tratar de servico, os materiais e
insumos tem baixo impacto na composicdo
dos precos, enquanto que o pro-labore ou
honorarios da diretoria sdao contabilizados
como despesas, ndao sendo apropriados aos
custos dos servicos (Vieira & Souza, 2005;
Bruni, 2008; Silva & Lins, 2013).

Importante destacar que o sistema de
apuracdo e alocagdao dos custos é essencial
para a formagdao dos pregos, apurac¢ao da
margem de contribuicdo e do ponto de equi-
librio, bem como para a composicao da lucra-
tividade de uma empresa hoteleira (Vieira &
Souza, 2005).

O melhor prec¢o podera decidir o su-
cesso ou o fracasso do empreendimento tu-
ristico, pois é por meio dele ira atrair e fideli-
zar os clientes, e é por meio do preco que o
estabelecimento sabera se estd obtendo lu-
cros ou amargando prejuizos (Leitdo & Silva,
2006).

5.2 Estratégia para formagdo de precos

A empresa hoteleira que possuir in-
formacao estard mais preparada para enfren-
tar os desafios corporativos, e responder ra-
pidamente a situacdo competitivae ao pro-
cesso de tomada de decisdo de precos (Steed
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& Gu, 2004; Cross, 1998).

As estratégias de formacdo de precos
envolvem politicas de concorréncia, de mer-
cado e de custos, pois em um ambiente de
alta competitividade e de grandes inovag0es,
no qual o cliente esta a cada dia mais exi-
gente, a formacao de precos esta mais relaci-
onada as implicagdes do mercado que a dos
seus custos, embora a partir da analise dos
custos seja possivel a fixacao de pregos e pos-
teriormente submeter ao mercado (Collins &
Parsa, 2006).

Na Tabela 04 sdo classificadas as es-
tratégias de formacdo de precos mais utiliza-
das pelos meios de hospedagem, indicados
pelos gestores desses estabelecimentos:

Tabela 04 - Estratégia de formagdo de pregos

Estratégias de formagdo de prego (n=31) Média
Preco por custos baseado em atividade 38,71
Preco por valor ideal 36,29
Preco por valor percebido 34,68
Prego marginal 31,45
Precgo por retorno do capital investido 28,23
Preco distinto 27,42
Preco por custos pleno ou total 25,81
Prego competitivo 21,77
Preco por linha de produgdo 21,77
Preco por imagem ou psicoldgica 19,36
Preco por leildo 7,26

Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se na tabela que as estraté-
gias mais comuns para formacgao do preco
das diarias é a “Preco por Custos Baseado em
Atividade” (38,71%). A metodologia Activity
Based Costing (ABC) permite a melhor visua-
lizacdo dos custos por meio de andlises das
atividades executadas pela empresa e suas
respectivas relagdes com o produto, minimi-
zando distor¢des causadas pelos rateios “ar-
bitrarios dos custos indiretos” utilizado pelos
métodos tradicionais (Cardoso, 2011). O ABC
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também contribui para decisdes relacionadas

a melhoria de processos, servicos, produtos,
clientes e investimentos em nova capaci-
dade, proporcionando ao meio de hospeda-
gem a realizagdo de seus objetivos com mais
eficiéncia, eficacia e efetividade (Nakagawa,
2012), visando a rentabilidade maxima de to-
dos os seus setores e de todo o seu pessoal
(Carvalho et al., 2004)

Em seguida aparecem as estratégias
“Preco por valor ideal” e “Precgo por valor per-
cebido” apontadas como grande tendéncia
para utilizacdo, demonstrando que as empre-
sas hoteleiras de S3do Luis estdo alinhadas
com os orientac¢des de Lu e Shiu (2011) e San-
tos et al (2009), na medida em que buscam
explicar a satisfacdo de hdspedes no con-
sumo dos produtos hoteleiros a partir da ava-
liagdo dos componentes estruturais e huma-
nos.

Outrossim, a fixacdo de precos é
apontada com a decisdo mais importante que
as empresas hoteleiras precisam tomar, pois
essa tarefa envolve vdrias formulas ou méto-
dos de cdlculo para se chegar ao prego da di-
aria. Para isso deve avaliar a melhor maneira
da se chegar a esse “numero”, deve adotar
uma estratégia, que estd relacionada com a
politica de precos e um método de célculo,
gue é a pratica, ou seja, a atividade, realizada
para se estipular o preco a ser negociado
(Martinez & Guillén, 2011; Lere, 1979).

A Tabela 05 identifica o grau de utili-
zacao dos métodos de cdlculos para se esti-
pular o preco da didria.

Observa-se pela tabela 05 acima que,
de acordo com os respondentes, o método
mais utilizado para fixar o preco da diaria foi
0 “o preco é fixado de acordo com o preco
dos concorrentes” (53,23%). Em seguida sdo
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apontados os métodos Revenue Manage-
ment (RM), a Intuicdo do Gestor, Preco com
Auxilio do Ponto de Equilibrio, Cdlculo do
Markup e, o menos utilizado, O Prego Fixado
por Meio de Tentativa.

As estratégias com base no preco dos
concorrentes é um método empirico (Car-
doso, 2011) que se baseia nos precos dos ri-
vais, devem ser utilizadas com muita cautela
e cuidados, pois, a0 mesmo tempo que pos-
sibilita que uma empresa atinja uma porg¢ao
de mercado desejado e o aumento do vo-
lume de vendas em curto prazo, pode ensejar
precos inadequados e os ganhos conquista-
dos poderao ser compensados rapidamente
pelos concorrentes (Collins & Parsa, 2006).
Estdo embutidos nesse método de formacgao
de preco aspectos relacionados com a andlise
dos precos dos meios de hospedagem cor-
rentes, imita¢ao de seus pregos, implantagao
de precos agressivos e aplicagdao de pregos
promocionais (Kotler & Keller, 2012).

O método RM se destaca como um
método de gestdo que é caracterizado por
maximizar a receita por meio da gestao eficaz
e eficiente da demanda e da oferta (Heo &
Lee, 2011). O Revenue Management é tam-
bém conhecido como Yield Management,
gue significa gestdo de receita ou gestdo de
rendimentos. Segundo Aziz et al. (2011), na
industria hoteleira, a gestdao de receitas é pra-
ticada para auxiliar os meios de hospedagem-
turisticos na determinacdo de preco da didria
do quarto, atingindo o mais alto rendimento.
J4 os métodos com base na intuicdo do ges-
tor, também considerado um método empi-
pirico (Cardoso, 2011) caracteriza-se pelo
fato de que a formacdo de preco vem do co-
nhecimento do gestor do negdcio ou do pro-
prietario. Nessa pesquisa ganha destaque até
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pelo fato de que a amostra possui 65% de ho-

téis independentes, sendo esta uma pratica
comum neste tipo de gestao.

Tabela 05 - Calculo ou método de prego da didria

Calculo do preco da diaria (n=31) Média
O preco é fixado de acordo com 53,23
o prego dos concorrentes

Método do Revenue manage- 44,36
ment

O preco é fixado pela intuicdo do 42,74
gestor

Célculo do prego com o auxilio 32,26
do ponto de equilibrio

Célculo do mark-up 25,00
O prego é fixado por meio de 20,97

tentativa
Fonte: Dados da pesquisa

O célculo do ponto de equilibrio é util
na tomada de decisdo sobre as unidades ha-
bitacionais, mudancga nos precos das diarias
entre outros (Lunkes, 2009). A apurag¢do do
ponto de equilibrio indicara a quantidade de
unidades habitacionais ocupadas em que o
hotel atingird o seu equilibrio financeiro, ou
seja, sem lucro e sem prejuizo, bem como in-
dicara a taxa de ocupac¢ao que deve ser atin-
gida para produzir determinado lucro ou os
precos de didrias que devem ser praticados
(Vieira & Souza, 2005). Esse nivel de ocupa-
¢do é chamado break-even point ou ponto de
equilibrio, nesse nivel de atividade, o hotel
nao tera lucro nem prejuizo (Lunkes, 2009).
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O Markup é um indice calculado sobre
o total dos custos de um produto ou servico
para a formacdo do preco, baseado na ideia
de cost plus pricing ou pre¢o margem, que
equivale em basicamente somar-se ao custo
unitario do produto ou servico a uma mar-
gem de lucro para obter-se o preco de venda
(Cogan, 2013). A determinacdo de precos de
markup sobre custos tera resultados so-
mente se o preco com markup realmente ge-
rar o nivel de vendas esperado (Kotler & Kel-
ler (2012).

Constata-se que cada vez mais os ho-
téis de rede (nacional ou internacional) estdo
utilizando métodos formais ou cientificos e
abandonando os informais ou empiricos (Car-
doso, 2011). Observa-se ainda que é comum
a pratica de pregcos com base nos custos (cal-
culo do Markup ou Ponto de Equilibrio), po-
rém destaca-se que a tarifa é determinada
pela analise de mercado e da concorréncia
(Cogan, 2013; Pinto & Santos, 2012; Zong et
al., 2008). Verifica-se que ha uma ascensao
do método RM. Porém, nos hotéis indepen-
dentes, ainda predomina os uso dos métodos
informais, como o preco com base nos con-
correntes, a intuicdo do gestor e, menor uso,
a formacdo de preco por tentativa, como
pode ser demonstrado com os resultados da
pesquisa na Tabela 5 — cdlculo do preco por
tipologia de hotéis.

Tabela 06 - Calculo ou método de prego e a forma de gestao

Forma de Gestao

Métodos utilizados Rede Internacio- Rede
Independente .
nal Nacional
Calculo do mark-up 23,75 16,67 31,25
Do prego com ponto de equilibrio 32,50 41,67 28,13
Método do Revenue Management 27,50 75,00 75,00
O preco pela intuicdo do gestor 56,25 16,67 18,75
Preco dos concorrentes. 63,75 25,00 37,50
O preco por meio de tentativa 26,25 0,00 15,63
Fonte: Dados da pesquisa
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Verifica-se com base na tabela acima

gue as Redes Nacionais e Internacionais utili-
zam mais o método do RM para fixar o preco
da didria se comparado aos meios de hospe-
dagem Independentes. Com uma boa utiliza-
¢do do RM, o hoteleiro antecipa e prevé os
precos de venda, tentando obter uma maior
rentabilidade por meio de criagdo de um
plano de tarifas, tendo em conta o histérico
dos anos anteriores, eventos e datas especi-
ais, prevendo a ocupagao e criando plano de
tarifas coerentes. Este sistema da maior con-
fianca aos hoteleiros e comprova que a ges-
tdo de receitas é uma alternativa viavel para
as corporacgbes que pretendem manter-se e
destacar-se no mercado nacional e internaci-
onal (Boaria & Anjos, 2014).

Enquanto que os meios de hospeda-
gem independentes utilizam, predominan-
temente, para fixar o pre¢o da didria o mé-
todo Preco do Concorrente. Técnica também
identificada nos estabelecimentos de rede
nacional. Essa técnica, classificada como em-
pirica, € comumente adotada pelo empreen-
dimen-to hoteleiro, através da pesquisa de
mercado e na maioria das vezes sdo conside-
rados os precos da didria daquele hotel que
possui a maior cota de mercado (Lunkes,
2009 & Zanella, 2001).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O preco é um elemento do mix mar-
keting que gera receitas e por isso deve ser
planejado de forma a minimizar os efeitos do
ambiente empresarial, cada vez mais dina-
mico e ameacador para as empresas. Os em-
preendimentos hoteleiros possuem como ca-
racteristicas a oferta de cama e alimen-tacao,
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porém muitos ofertam também outros servi-
¢os agregados que irdo influenciar no preco
da diaria.

Existe uma variedade de técnicas e
ferramentas que podem ser utilizadas pelas
empresas hoteleiras, que passam desde o co-
nhecimento do gestor, os custos dos servicos
e ainda os precos praticados pela concorrén-
cia.

Verificou-se nesta pesquisa que o se-
tor hoteleiro de S3o Luis é equilibrado quanto
ao porte dos estabelecimentos de grande,
pequeno e microempresas, bem como se
apresenta com caracteristicas de gestdo de
independentes, rede nacional e rede interna-
cional.

Quanto aos métodos de custeios utili-
zados, o método variavel ou direto, conforme
recomenda a legislacdo nacional, porém a
maioria também utiliza um segundo método
de apoio, destacando o método por absor¢ao
e 0 ABC, para a formacdo de precos.

Foi identificado também que os prin-
cipais gastos que influenciam no preco da di-
aria sdo as contas de Impostos e Encargos So-
ciais, gastos com Agua e Energia, Folha de pa-
gamento (50,81%), Terceirizacdo (37,90%) e
Depreciacado (33,07%).

Verificou-se também que as principais
estratégias de formacgao de precos o preco
baseado em atividades (ABC), o preco por va-
lor ideal e o prego por valor percebido, en-
guanto que o calculo de preco da diaria o
mais citado foi o célculo do preco dos concor-
rentes, seguido pelo Revenue Management.

Concluindo, verifica-se que ha um es-
forco da gestdao dos hotéis de Sao Luis para
profissionalizar os métodos de célculo da di-
aria, utilizando técnicas que lhes deem maior
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seguranca na decisdo e formacgao de precos,

abandonando os métodos informais
ou empiricos.

Como limitagdo da pesquisa, que a
definicdo dos precos em um ambiente com-
petitivo sofre pressdao maior do ambiente ex-
terno e dessa forma sugere-se outras pes-
guisa com o foco nos clientes.
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