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RESUMO

As relagbes entre pessoas e animais de estimacdo, na contemporaneidade, em
muitos casos, podem ser vistas como relagdes de pais e filhos. Com isso, tem sido
comum a realizagdo de viagens de pessoas com seus animais de estimacdo. A
proposta deste trabalho € compreender de que forma as relacbes de hospitalidade
se manifestam entre anfitribes e hdéspedes em um hotel que oferece servigos Pets
na capital do Maranhdo. A pesquisa foi teoricamente amparada em conceitos de
servigos, stakeholders e hospitalidade. O objeto de estudo foi o hotel Ibis de Sao
Luis, da rede Accor Hotéis. Desenvolveu-se um estudo de caso unico, com
abordagem qualitativa, tendo como fontes de evidéncias o website do hotel e uma
entrevista semiestruturada. Os dados foram coletados e organizados a partir de uma
categorizagao previamente elaborada e analisados por meio do método de Andlise
de Conteudo. As principais constatacdes da pesquisa foram: existe uma limitada
atuacao do hotel na prestacao de servigos para clientes que viajam com seus pets; 0
hotel possui poucos stakeholders envolvidos no atendimento a essa demanda,
sobretudo porque nao se trata de um portfélio variado de servigcos da empresa; com
efeito, as relagdes de hospitalidade entre o hotel e os clientes sao restritas, uma vez
que o animal é de inteira responsabilidade do dono, com restricdo de acesso dos
animais ao espacgo do bar e do restaurante. Verificou-se que, mesmo os pets
estando proibidos de ficarem sozinhos na acomodagao e de circularem sem a
presenca de seus cuidadores, o hotel nao disponibiliza profissionais para passear ou
cuidar dos animais enquanto os seus responsaveis estdo no café da manha ou em
qualquer outro local que os animais nao podem frequentar. Na verdade, o foco do
hotel sdo os clientes executivos, e seu publico com animais € menor, sendo assim
considerado apenas um servigo agregado.

Palavras-chave: Hospitalidade. Hotelaria. Servigos Pet. Segmentacao de Mercado.



ABSTRACT

Nowadays, relationships between people and pets, in many cases, we can look at it
as relations between parents and children. More and more, it has been common to
see people travelling with their pets. The purpose of this work is to understand how
hospitality relations manifest themselves between hosts and guests in a hotel offering
Pet Services in the capital of the Maranhdo. The research was theoretically
supported by concepts of services, stakeholders and hospitality. The object of study
was |bis Hotel in Sao Luis, which forms part of Accor Hotels network. A single case
study was developed with a qualitative approach, having the hotel website and a
semi-structured interview as sources of evidence. Data were collected, organized
and content analyzed from a categorization which had been previously elaborated.
The main findings of the research were: there is a limited performance of the hotel in
providing services to customers who travel with their pets; the hotel has few
stakeholders involved in meeting this demand, especially since it is not a varied
portfolio of the company services; in fact, hospitality relations between the hotel and
the clients are restricted, since the animal is the owner's entire responsibility, with
restricted access of animals to the space of the bar and restaurant. It has been found
that even pets are forbidden to stay alone in the accommodation and to walk around
the hotel without the presence of their owners. The hotel does not provide
professionals to walk or care for the animals while their owners are at breakfast or
elsewhere animals cannot attend. In fact, the focus of the hotel is the executive
customers, and its demand from clients with animals is smaller, so it is considered
only an added service.

Keywords: Hospitality. Hospitality Management. Services. Market segmentation. Pet
Market.
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1 INTRODUGAO

O cenédrio mercadolégico competitivo exige responsabilidade e
preocupagao com o atendimento em meios de hospedagem, visto que essas acgdes
podem interferir na produtividade de uma empresa. Esta dependéncia se forma a
partir da necessidade de aquisicdo de bens, servigos e outros interesses dos
usuarios, paralelo ao intenso interesse de venda, pelas organizagdes. Em razdo da
concorréncia e da exigéncia por parte dos clientes, as organizagdes vém
estabelecendo estratégias que visam projetar uma imagem favoravel com vistas a
conquista de novos publicos e fidelizagdo dos ja existentes.

Essas organizagdes podem encontrar fundamento na hospitalidade para
suas acgbOes de atendimento ao cliente. Por essa razdo, o presente estudo pde
énfase na hospitalidade em espacos comerciais, especificamente em meios de
hospedagem. Contudo, a hospitalidade vai muito além dos hotéis, restaurantes, lojas
e estabelecimentos de entretenimento, sendo uma atividade que possui uma ampla
area de conhecimentos e praticas especificas. Observa-se que vai além da relagcao
hospede/gestor e que precisa compreender a importdncia para um devido
atendimento de qualidade, promovendo o sentimento de respeito, atencdo e

empatia, em suma, o acolhimento do outro.

Hospitalidade pode ser o acolhimento e a cortesia entre uma pessoa e outro
individuo ou mais; o fendmeno oposto denomina-se inospitalidade. Com
esses termos em mente, este trabalho monografico volta-se as relagdes de
hospitalidade e/ou inospitalidade no espago comercial, estabelecidas pelo
anfitrido e seus stakeholders’ na prestacdo de um servigo tendéncia no
mercado hoteleiro, a saber, o atendimento as necessidades de pessoas que
viajam com seus animais de estimagdo, mais comumente cachorros e gatos
(MACHADO; PEREIRA; OLIVEIRA; CUNHA, 2017).

Em outras palavras, o que se busca é verificar de que forma a hotelaria,
sob o ponto de vista de seu anfitrido — aqui escolhidos como sujeitos entrevistados —

, praticam a hospitalidade e/ou inospitalidade durante a prestacao de servigos pets.

O mercado pet estd em fase de ascensdo, considerando que o Brasil
representa o segundo maior mercado pet do mundo. Estima-se que existam
mais de 30 milhdes de animais domésticos no Brasil, dos quais a maioria é

1 Stakeholders, no contexto mercadolédgico, segundo Freeman (1984), sdo individuos ou grupos que
influenciam, podem influenciar, sdo influenciados ou podem ser influenciados em/por uma
organizagéo.
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composta por caes e gatos, sendo que cerca de 60% dos domicilios
brasileiros tém algum animal de estimagdo. Como exemplo, a cidade de
Sao Paulo tem 1 cdo para cada 7 habitantes, e 1 gato para cada 46
habitantes (PORTAL BEM PARANA, 2008).

Em adigdo Machado et al, (2017) “Como se trata, ainda, de um tipo de
segmento mercadoldgico atendido por alguns tipos de meios de hospedagem, esse
tema também reflete na natureza exploratéria dos estudos académicos”. Esses
estudos enfatizam a ascensdo da segmentacdo pet friendly na hotelaria em
diferentes cidades brasileiras, como S&o Paulo (AFONSO; BERDASCO;
MEDEIROS; REJOWSKI, 2008), Rio de Janeiro (MEDEIROS, 2014), Belo Horizonte
(MACHADO et al., 2017) e Brasilia (RIBEIRO, 2017). No entanto, as pesquisas
citadas apresentam uma lacuna com relacdo aos atores envolvidos na prestacao
desse tipo de servigo. Faz-se necessario um mapeamento de todos os participantes
desse processo porque, dependendo do tipo de servigo prestado aos pets, os
fornecedores poderao ser terceirizados ou parceiros do hotel, mas nao pertencentes
ao quadro de colaboradores internos. Por essa razéo, a escolha e manutengao das
parcerias sdo fundamentais para um bom atendimento e, consequentemente, uma
boa imagem de qualidade percebida por parte dos clientes.

A tematica foi motivada pela curiosidade da autora do trabalho em relacéo
aos servicos oferecidos aos animais na cidade de Sao Luis do Maranhao, levando
em consideragao a hospitalidade que nao é observada pelo pet, mas sim por seu
dono que fica satisfeito ao ver seu animal de estimacdo bem assistido. Acredita-se
que os protetores de animais conseguem perceber na expressdo dos mesmos a
sensagao que estado tendo de algo.

Esta pesquisa teve como problema: de que forma as relagdes de
hospitalidade comercial se manifestam entre anfitribes e hdspedes de um
empreendimento hoteleiro que oferece servigos aos pets na cidade de Sao Luis?
Assim, o objetivo geral é averiguar de que forma as relagdes de hospitalidade se
manifestam entre anfitrides e hdspedes de um hotel que oferece servigos pet na
capital do estado do Maranhdo. Os objetivos especificos sao: a) verificar os
principais servigos disponibilizados pelo hotel para clientes com Pets; b) identificar
os stakeholders que interagem com o hotel que oferece servicos Pets; c)

compreender as possiveis relagdes de hospitalidade entre anfitrides (colaboradores
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dos hotéis) e seus hospedes. Segundo IBGE (2016) apud MONITOR DIGITAL
(2017) cita que:

O tema merece destaque no ambito mercadolégico em razdo do
crescimento do numero de lares brasileiros que tém animais — sobretudo
gatos e cachorros. No pais, existem em média 52 milhdes de cachorros por
familia, enquanto, criangas de até 12 anos de idade sdo 42 milhdes. [...]. As
vendas de ragdes continuam lider no mercado, dominando 67,3% do
faturamento de 2016, seguidos dos servicos de banho e tosa que
correspondem a 16,3%. Por fim, estdo as vendas de equipamentos,
assessorios, beleza e higiene, junto com produtos veterinarios e
equipamentos, que correspondem a 8,1% no total.

As pessoas que possuem animais de estimacdo e se hospedam em
hotéis durante suas viagens certamente procuram ambientes favoraveis para a
estada de seus pets. Outro fato relevante € que o Brasil gera bilhdes de reais por
ano com o mercado pet e o setor hoteleiro também contribui com a economia na
oferta de servigos e gera empregos. O presente trabalho pode contribuir com
empresas que ja oferecem esses servigos estejam conscientes do impacto que
causam e empreendedores que queiram segmentar seus negocios, tendo em vista
que poucos empreendimentos hoteleiros disponibilizam servigos voltados para o
mercado de pet local e a demanda é relevantemente satisfatoria.

Este trabalho também se insere num contexto social, uma vez que “varios
lares brasileiros ndo veem seus animais mais como meros “animais de estimagao”,
mas como entes familiares, algumas vezes como “filhos”.” (MACHADO et al., 2017).
E sendo assim, procuram por servigos (meios de hospedagem, restaurante e outros)
que atendem a necessidade desses bichinhos. “A companhia de um animal pode ser
benéfica para a saude uma vez que diminui as chances de um ataque de coragao e
a interacao social também. Estes sdo alguns dos motivos que justificam a realizagao
social deste trabalho”. (CARR E COHEN, 2009).

Academicamente, a relevancia deste trabalho pode contribuir com um
olhar direcionado ao processo do atendimento, mapeando os principais sujeitos e
suas limitagdes ao atendimento e oportunidades de investimento. Por meio de um
estudo de caso, apresenta-se uma abordagem qualitativa com entrevista ao gestor
de um meio de hospedagem em Sao Luis, que forma parte de uma rede que opera
em diversos paises.

Além desta introducdo, a pesquisa esta estruturada em um referencial

tedrico que aborda hotelaria, servigos, hospitalidade e stakeholders. Em seguida,
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sao descritos os procedimentos de coleta e de analise dos dados, precedidos pelos
resultados e pelas discussdes. O trabalho é finalizado com algumas consideragdes
gue resgatam os objetivos que foram estabelecidos.

Trata-se de uma pesquisa original no curso de Hotelaria da Universidade
Federal do Maranhao, em carater exploratério, que se apresenta sem a intengao de
esgotar o tema. Na verdade, a intengdo € que novos olhares surjam sobre essa
realidade que ja é discutida em outras grandes cidades brasileiras, e que merece

destaque também na capital maranhense.
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2 HOTELARIA, SEGMENTAGAO DE MERCADO E MERCADO PET

Este capitulo objetiva-se explanar como a hotelaria, voltada para
segmentagcdo do mercado pet funciona, através de explanagao sobre as definigdes,

abrangéncia e relevancia para a empresa desse segmento.

2.1 Hotelaria

A hotelaria atua em diversas areas no setor de hospedagem, alimentagao,
segurancga, entretenimento entre outras atividades relacionadas com o bem-estar
dos héspedes.

Segundo Clarke e Chen (2008, p. 5), ela teve sua origem “nas relagdes
entre hospedeiro e hdospede, uma dindmica que existe desde que as primeiras
sociedades existem”.

Por uma simples necessidade de deslocar para outros ambientes (locais
ou até mesmo mais distantes) no qual um agente sera o acolhedor e o outro sera
recepcionado.

Em complemento, Castelli (2006) destaca que “os meios de hospedagem
estdo fortemente atrelados as viagens e elenca cinco aspectos: fatores de
incremento; a conquista do mundo; a era globalizada; a era dos servigos e a
competividade”.

Em prol da competitividade do mercado oferecer somente o destino ja ndo
atende a necessidade dos clientes, por esse motivo agrega-se outros servigos para
oferecer um atendimento de qualidade, inovacdes na prestacdo de servicos entre
outros.

Segundo Clarke e Chen (2008, p. 7), “a oferta hoteleira possui muitas
formas: o quarto de hotel, o café ou o leite desnatado, o restaurante, o tempo
compartilhado com outras pessoas, e assim por diante”. A base desta oferta € a
relagao entre os prestadores de servigos e os clientes, e essas ofertas se estruturam
de varias maneiras, seja na perspectiva do héspede, seja do hospedeiro.

Marques (2003, p. 27), discute a importancia da hotelaria, sugerindo que
“sem hotelaria ndo ha turismo; sem bons estabelecimentos hoteleiros ndo ha bom
turismo, e sem bom servico ndo ha bons estabelecimentos hoteleiros”. Em

concordancia com o autor, sabe-se que a hotelaria age em parceria com o turismo,
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visto que ela esta presente desde o deslocamento inicial do turista até o seu retorno,
dispondo de um local para sua estadia, alimentagdo, entretenimento entre outros
tipos de consumo.

Em adi¢cdo, Marques (2013, p. 55) diz que “sdo empreendimentos
hoteleiros os destinados a proporcionar alojamento, mediante remuneragéo, com ou
sem fornecimento de refei¢gdes e outros servigos acessorios”.

De acordo com Castelli (2006, p. 14) “o conceito para um
empreendimento hoteleiro pode ser entendido como organizagdo que oferece
alojamento a clientela indiscriminada por meio de pagamento de diarias” e, ainda
segundo esse autor, Castelli (2006, p. 14) mediante o regulamento de meio de

hospedagem pode-se dizer que se considera:

Empresa hoteleira a pessoa juridica, constituida na forma de sociedade
anbnima ou sociedade por quotas de responsabilidade limitada, que explore
ou administre meio de hospedagem e que tenha em seus objetivos sociais o
exercicio de atividade hoteleira, observado o Art. 4° do Decreto n° 84.910,
de 15 de julho de 1980.

Tais caracteristicas citadas anteriormente devem atender a todos e com
foco no setor hoteleiro. De acordo com o Ministério do Turismo (2010, p. 3). “O
Sistema Brasileiro de Meio de Hospedagem (SBClass), construido por meio de uma
parceria entre Ministério do Turismo, Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e
Tecnologia (Inmetro) e a Sociedade Brasileira de Metrologia e Sociedade Civil,
considera que cada tipo de meio de hospedagem reflete diferente pratica de
mercado e diferentes expectativas dos turistas, e estabeleceu categoria especifica
para cada tipo”. Em outras palavras, forma-se a classificacao de estrelas por tipo de
hospedagem e é um instrumento regulamentado para oferecer informag¢des sobre
meios de hospedagem. Diz-se que, com base no Art. 23 da Lei n°® 11.771/2008, meio

de hospedagem significa:

Os empreendimentos ou estabelecimentos, independentemente de sua
forma de constituicdo, destinados a prestar servicos de alojamento
temporario, ofertados em unidades de frequéncia individual e de uso
exclusivo do hospede, bem como outros servigcos necessarios aos usuarios,
denominados de servigos de hospedagem, mediante adogao de instrumento
contratual, tacito ou expresso, e cobranga de diaria.

Jones (2002, p.1 apud CLARKE; CHEN 2008, p. 51) explica que, “em sua

esséncia, a hotelaria consiste em dois servigos distintos — oferecer acomodacéo [...]
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e fornecer alimento [...]. Os dois servigos satisfazem necessidades bem basicas do
ser humano: dormir e comer”. Trata-se de necessidades fundamentas para os seres
humanos, e segundo a piramide de Maslow, que consiste em cinco niveis de
necessidade humana, na hierarquia das necessidades estdo as necessidades
fisiolégicas — necessidade de alimento, agua e roupa.

Com base no escrito acima, segue-se com as reflexdes de Castelli (2006,

p. 19) sobre algumas classificagdes da hotelaria:

Quadro 1 - Classificagao Hoteleira

“Os aspectos fisicos e operacionais que vao distinguir
A sociedade em geral | os diferentes tipos e as categorias de meios de

hospedagem”

“‘Para que possam aferir a compatibilidade entre
Aos Consumidores | qualidade oferecida e pregos praticados pelos meios de

hospedagem de turismo”

“Sobre os padrdes que deverao prever e executar em
Aos empreendedores . _ . _
seus projetos, para a obtencédo do tipo e da categoria

hoteleiros o
desejada
O controle e a “‘Sobre os requisitos e padrbes que deverao ser
Fiscalizagao observados, para manutencgao da classificacao”

Fonte: (CASTELLI 2006, p. 19)

Nota-se que a classificacdo serve como base tanto para o cliente
identificar a qualidade e precos quanto para o empreendimento hoteleiro executar
seus projetos na hora da oferta a seus clientes voltados para a categoria desejada.
Castelli (2006, p. 20) lembra que “a Embratur tem classificado os meios de
hospedagem em categorias representadas por simbolos, no caso, estrelas”, e estes
ficam distribuidos em 6 categorias superluxo, luxo, superior, turistico, econédmico e
simples e 6 simbolos (5SL, 5, 4, 3, 2, 1 estrelas). Nos dias atuais ja se fala de
modificar as estrelas e os simbolos, pois existe uma necessidade de aprimoramento
levando em consideragédo quesitos como exigéncia do mercado e conseguir chamar

a atencao dos clientes.

Devido a grande exigéncia do mercado as cadeias internacionais da
industria hoteleira estdo tendo um consenso que as cinco estrelas que até
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pouco tempo era considerada a categoria mais alta dos empreendimentos
hoteleiros ficou defasada para seduzir clientes afortunados. Diante disto,
estdo desenvolvendo novas formas de classificagdo como “seis e sete
estrelas, ou cinco estrelas plus”. Que além de dos itens ja citados
apresentam novos como decoragdo de obras de arte, acabamento em ouro
e pedras preciosas e outras formas de chamar atengdo dos clientes.
(FERREIRA, 2017, p. 61)

A hotelaria supre a necessidade (com base na piramide de Maslow,
mencionada anteriormente) de “Dormir e Comer”, mas vai além podendo oferecer
mais que esses dois (como observado nas reflexdes anteriores de Castelli), as
categorias se adequam a escolha do meio de hospedagem de cada cliente. O
mercado hoteleiro € muito dindmico e atualiza-se constantemente, agregando valor
por meio de inovagdo na oferta de servicos, como forma de atender novas
demandas. Para Medeiros (2014, p. 21):

Os hotéis estdo se modernizando para atender a cada segmento e a alguns
grupos especificos. Um desses grupos é formado por turistas que viajam
com seus animais de estimacéao, e por isso muitos hotéis estdo aderindo a
bandeira “pet friendly”, oferecendo estada e servigos extras a esses animais
que viajam com seus donos.

Existem varias segmentagdes no mercado hoteleiro, inclusive de servigos

e produtos que dinamiza o mix do portfélio de um mesmo empreendimento.

2.2 Segmentacao de mercado

A segmentacao de mercado, para Lanbi (2000, p. 246-247 apud MORAIS,
2009, p. 54), “pode ser definida como um processo de desagregagao de mercado,
ou investimento, como um processo de agregacdo de compradores”. Por ter um
ramo especifico com clientes especificos que o autor fala dessa desagregacao de
mercado.

Clarke e Chen (2008, p. 58) explicam que, “em um ambiente global cada
vez mais competitivo, as empresas sédo obrigadas a ter como alvo nichos claramente
definidos com produtos e servigos especializados. O setor de hotelaria ndo é
excecao”. Os mesmos autores afirmam que nas duas ultimas décadas observou-se
um crescente conceito de hotéis posicionados em diferentes segmentos de
mercado. Como exemplo, ha os hotéis de negdcios, de aeroporto, de convengdes

entre outros.
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O cenario mercadoldgico atual precisa de estratégias e a segmentacgao de
mercado. Segundo Castelli (2006, p. 49), “uma vez identificadas as necessidades do
mercado-alvo e definigdes de bens e servigcos [...] € possivel conceber o formato da
empresa para atender a tais necessidades”. A segmentagdo de mercado origina-se
da necessidade de atender necessidades do publico consumidor. A segmentacgao é
necessaria, uma vez que, € uma possibilidade de melhor posicionamento no
mercado e lucro para uma empresa.

A segmentagao de mercado também pode ser uma estratégia no periodo
de sazonalidade, pois quase todos os hotéis, independentemente do segmento,
passam por periodo de sazonalidade. Castelli (2006, p. 52) menciona outros fatos
que contribuem para a sazonalidade, tais como: “mudangas econdmicas, catastrofes
naturais, instabilidades politicas entre outros”. Dai alguns motivos para quase todo
empreendimento hoteleiro precisar de estratégias e de segmentag¢des. Na hotelaria,
com a expansao do turismo, os nichos de mercado se fizeram mais presentes e
Castelli (2006, p. 55) afirma que “dai o surgimento de diversos tipos e categorias de
empresas hoteleiras, todos com o objetivo de atender as necessidades e desejos de
segmentos bem definidos no mercado”.

Outro aspecto que influéncia a segmentagédo de mercado é a vantagem
competitiva, que por sua vez, faz com que a concorréncia entre empresas esteja
antenada ao cenario mercadolégico. Como afirma Oliveira (2013 apud RIBEIRO,
2017, p. 9-10), “as organizacdes estao introduzidas em cenarios de competitividade
no mercado em que atuam, sendo assim é de suma importéncia”. Para que haja
vantagem competitiva, precisa-se de estratégias bem estabelecidas.

Porter (1989 apud RIBEIRO, 2017, p. 10) explica essas estratégias, e as

nomeiam estratégias genéricas, conforme o quadro abaixo:

Quadro 2 - Estratégias genéricas

“‘No qual uma empresa tem como estratégia produzir ou
oferecer um servigo de baixo custo em comparagao aos
seus rivais, obtendo assim grandes retornos. Entretanto, no
momento em que escolher pela lideranca de custo, ndo se
pode desconsiderar a diferenciagao”.

Lideranca de
Custo

“‘Em que a organizacgéo escolhe pela estratégia de ser unica
em seu segmento de mercado, oferecendo um ou mais
produtos ou servigos que seus concorrentes ndo oferecem
e prezando aquilo que é valorizado pelos consumidores.

Diferenciacao
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Significa, basicamente, ser diferente do outro”.

“‘Destaca um alvo estreito, onde uma companhia escolhe
um ambiente em sua area de atuacao e foca somente nela.
Enfoque As duas nuances do enfoque sdo: enfoque no custo, que
visa as diferentes condutas dos custos; e enfoque na
diferenciacao, que visa as exigéncias dos consumidores”.

Fonte: Ribeiro (2017, p. 10)

As trés estratégias apresentadas preocupam-se com o quesito baixo
custo, diferenciacdo de servicos e produtos oferecidos e foco no que oferecem
possibilitando um produto/servico de qualidade aos consumidores e atendendo as

exigéncias do mesmo.

2.3 Mercado Pet

Para Afonso et al. (2008, p. 2), “0 mercado de produtos e servigos para
animais de estimagcdo vem ganhando grande destaque mundial e caracteriza-se
como um novo e lucrativo segmento da economia”.

Em conformidade Ribeiro (2017, p. 5) acrescenta que o mercado pet,
“além de ter grande crescimento no mundo, também se intensifica fortemente no
Brasil”. Nos ultimos anos, o mercado observou que os animais de estimacao
passaram para dentro das casas com novos olhares de seus donos bem como a
consideragcao dos mesmos como integrantes das familias, uma relagdo ndo mais s6
de companhia e protegcdo, mas também de um maior afeto e respeito.

Assim, para Carr e Cohen (2009), “animais de estimagao sao vistos como
um importante potencial de lucro para o mercado do turismo”. Segmento que se
desenvolve a cada dia impulsionado pelos avangos tecnoldgicos e uma diversidade
de linha de produtos para alimentagao e saude do pet. Segundo Afonso et al (2008,
p. 103 apud MACHADO et al, 2017, p. 7) destaca que:

O mercado pet vem ganhando forga durante os ultimos anos. Para Edgar
Sommer, diretor do Provet, referéncia nacional em laboratério e
diagnésticos por imagens para o publico veterinario, o Brasil € o segundo
maior mercado pet do mundo, ficando atras somente do norte-americano.

Percebe-se que essa area esta em alta no mercado hoje, conquistando
um maior numero de consumidores. O “mercado pet’” tanto nacional como

internacional tem mostrado que essa segmentacéo esta dando certo, por isso APEX
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BASIL (2008 apud AFONSO et al, 2008, p. 4-5) diz que “a primeira Rodada
Internacional de Negdcios Pet Products Brasil, gerou resultados expressivos, com
uma previsao de negocios na ordem de U$ 1,2 milhdo para os 12 meses seguintes”.

Ribeiro (2017, p. 17) complementa que:

O mercado pet tem grande importancia para a economia brasileira, visto
que a Associagdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de
estimacao (Abimpet, 2016) [...] gerou ao pais 19 bilhdes [...]. No ano de
2016, um acréscimo de 5,7% em relagao ao ano anterior e a tendéncia é
continuar crescendo.

Ainda de acordo com esse autor Ribeiro (2017, p. 17), “mesmo com a
crise, esse € um mercado que continua em expanséao, ja que o Brasil é o terceiro
pais que mais fatura nesse segmento”. Outra afirmagdo na mesma linha de Vinha
(2008, p. 21), para quem o pet, além de se tornar mais que um “animal de

estimacéo”, € amparado por questdes sociaveis:

Em algumas cidades dos Estados Unidos da América, tal como Nova lorque
e Los Angeles, € socialmente inaceitavel deixar o cdo sozinho em casa o
dia inteiro ou o gato sozinho durante o fim-de-semana (Bennett, 2007). Na
opiniao da APPMA (2008), os donos de animais de estimacao americanos
investem cada vez mais dinheiro com os seus animais de estimagdo. Se no
ano de 2001 tinham gasto 28,5 bilhdes de ddlares, ja no ano de 2005
gastaram 36,3 bilhdes de dodlares e, em 2007, esse valor atingiu os 40,8
bilhdes de ddlares - 9,8 bilhdes em cuidados veterinarios, 9,9 bilhdes em
medicamentos sem prescrigdo médica, 16,1 bilhdes em alimentagao, 1,9
bilhdes em compras e 2,9 bilhdes em servigos e cuidados para o animal.

Segundo esses autores, o que fez este crescimento notavel foi a
“‘Humanizacdo dos animais” que cuidadores de animais estdo tendo, que vao da
preocupacao desde a alimentacdo até os servicos de hospedagem. O motivo é a
afetividade pelos animais de estimagédo e sua inser¢gdo na sociedade, que também
pode ser observada pelo numero cada vez maior de proprietarios que levam seus
animais consigo a todos os lugares que frequentam.

Pelos fatos expostos acima, ha gestores preocupados com a oferta de
servicos voltados também para pessoas que sentem interesse de viajar com seus
animais de estimacgao, que nos dias atuais muitas vezes sdo bem mais que “animais

de estimagao?”. De acordo com Afonso et al (2008, p. 7) diz que:

2 Existem inUmeros servigos para animais atualmente, mas esta monografia restringe-se as ofertas
para meios de hospedagem.
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A Hotelaria para animais pode ser conceituada como a hospedagem de
animais domésticos, em ambiente proprio e especifico para este fim,
dispondo de facilidades e servicos que proporcionem uma estada
agradavel, confortavel e segura ao animal, quando longe de seu dono.

No Brasil, varios estabelecimentos ja oferecem servicos para animais,
como diz Ribeiro (2017, p.12), “empreendimentos comerciais aceitam animais de
estimagdo, como: shoppings centers, restaurantes, bares, cafés, hotéis e até
cinemas, assim como as grandes companhias aéreas brasileiras [...] tanto no porao
quanto na cabine”. Estudos apontam que além do lucro significativo que o Brasil e
outros paises vem tendo na economia com o mercado pet, este segmento de
negocio possibilita a geracdo de empregos e satisfagdo de mais clientes. O autor

Ribeiro (2017 p. 6) acrescenta ainda:

Outro fator importante é de que o mercado pet gera ao Brasil bilhdes de
reais por ano e € um segmento que cria muitas oportunidades de negécios,
enquanto o setor hoteleiro também impacta positivamente a economia do
pais, gerando empregos e estimulando o comércio local. [...] Assim como é
interessante para as empresas do ramo hoteleiro que incluam servigos que
atraiam e satisfagcam seus consumidores, para assim aumentarem sua
receita.

Ha uma concorréncia entre empresas que trabalham no mesmo segmento
e, o fracasso ou sucesso destas depende muito da estratégia estabelecida. Por essa

raz&o, como cita Ribeiro (2017):

[..] E importante que usem da criatividade para que possam se diferenciar
frente a seus concorrentes, para tanto & essencial que possuam uma
estratégia bem definida, criando assim servigos adicionais para que gerem
uma vantagem competitiva. [...] as organizagdes estdo introduzidas em
cenarios de competitividade no mercado em que atuam, sendo assim é de
suma importancia que estejam atentas aos ambientes.

No qual as organizagdes buscam por uma obtengdo de lucro igual ou
superior aos concorrentes e ainda mais a sobrevivéncia. Leggat e Speare (2000, p.
325 apud VINHA, 2008, p. 33) afirmam que:

Varios motivos fazem pessoas viajarem com seus animais, entre eles a
questao de “manter a familia unida”, pois para estes o animal faz parte da
familia e como tal precisa ter os mesmos beneficios, dentro de suas
particularidades, que os demais membros.
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Dai a necessidade de empreendimentos que oferegem servigcos pet para
que esses clientes possam viajar junto com seus familiares, pois elas desejam muito
além de sair com seus animais apenas proximidades de suas residéncias; querem,
também, viajar com eles, leva-los a restaurantes, entre outras opgdes de lazer.

Como afirma Ribeiro (2017, p. 12), “as pessoas querem ter a companhia
de seus bichos, leva-los ndo sé para um passeio no parque, como também para
restaurantes, cafés e viagens”.

Medeiros (2014, p. 26) diz que:

Cada vez mais, vé-se a presenga de animais de estimacdo nas familias
brasileiras e internacionais também "passando do fundo do quintal para o
quarto e cultivando fortes elos de carinho e amizade nessa relagéo".
Animais que antes eram vistos apenas como outros seres vivos, ou
utilizados como guardas, "passaram a ser tratados como verdadeiros
hospedes, as vezes mais que isso, sao vistos como membros das familias,
sao tidos como companhias ou até mesmo como filhos".

Com base nessas afirmagoes, ha empresas ja atentas a essa demanda,
tanto no exterior quanto no Brasil. Os animais estdo cada vez mais ganhando
espacgos. Como exemplo disso, no Brasil, segundo o Estado de Minas Gerais (2017
apud MACHADO et al, 2017, p. 5):

Projeto de Lei 351/15, do Senado, os animais passam a constar no Codigo
Civil, salvo outras leis especiais, como bens. No direito, a diferenca é que
coisa s6 tem valor econdmico, ja os bens podem ter valores imateriais,
como a vida e a liberdade.

A relagao afetiva entre animais e seus donos faz com que cada vez mais
estes procurem por servigos que deem a liberdade de estar juntos em viagens,
hospedagens e outros momentos da vida.

Os empreendimentos hoteleiros que oferecem servicos para animais
também s&o conhecidos como “pet-friendly hoteleiro”. Medeiros (2014, p. 37) reforga
que a segmentacao pet é lucrativa e ainda contribui na fidelizagao da clientela, pois

hotéis que aceitam caes e gatos se diferem no mercado atual:

Além dos hotéis para cdes e gatos, com objetivo de se diferenciar no
mercado, as redes hoteleiras também estdo atentas em oferecer servigos
ao publico que faz questdo de viajar com seus pets. Para hotéis
especializados no segmento calcula-se que a receptividade aos animais
representa um incremento médio de 10% no faturamento. A outra vantagem
€ a possibilidade de fidelizagao deste tipo de publico. Para o turista, este



26

tipo de servigo pode representar mais comodidade em nao ter que se
separar do seu pet na hora da viagem e também uma economia com
veterinario e cuidadores, além da prevencao de problemas causados por

longos periodos de afastamento dos donos.

No entanto, para oferecer servicos de qualidade, empreendimentos

hoteleiros precisam de uma estrutura adequada para os animais e seus donos, que

vao desde a estrutura fisica até a estrutura de oferta de servicos, conforme

exemplificado no quadro seguinte:

Quadro 3 - Estrutura do estabelecimento e servigos pets

Estrutura do estabelecimento

Servigos oferecidos para os Pets

Ha espagco para os caes e gatos
passearem?

Loja de roupa e acessorios para 0s
pets.

Sera oferecida uma cama especial para
hdspede com animal de estimagao?

Profissionais especializados
caminhar com os pets.

para

Como funcionara o processo de limpeza
dos quartos e roupa de cama onde o0s
pets estiverem presentes?

Servigo de banho e tosa.

O hotel vai oferecer alimentagdo para
os pets?

Veterinario de plantao.

Quais sdo os moveis e acessorios que o
hotel tem para receber os pets?

Restaurante para eles.

Fonte: tendéncia pet friendly na hotelaria

Esses sdo alguns dos principais itens que empreendedores devem levar

em consideracdo ao oferecer hospedagem e servigcos pets — dependendo da

proposta da hospedaria, os servicos podem ser mais variados. Os meios de

hospedagem ha um tempo restringiam-se apenas a oferta de servigos basicos para

pets, mesmo com a disposig¢ao de clientes em investir em servigos para seu animal,

esse segmento recebeu atencao do luxo, que diversifica a oferta de itens e servicos.

Medeiros (2014, p. 31) argumenta que:

Diante deste cenario, o segmento pet traz consigo o surgimento de
diferentes servigos e adaptacdes no mercado para atender a este publico.
Algum tempo atrdas o segmento ‘pet” envolvia apenas produtos de
alimentagéo, de higiene e medicamentos, mas agora se encontra em plena
expansdo, e vem mobilizando muito mais que isso. O mercado de luxo foi o
que melhor aderiu a esse novo segmento, com um publico fiel e disposto a
gastar uma parte de seu dinheiro para aumentar o conforto e a qualidade de
vida dos seus animais.



27

Esta secao, portanto, evidencia que o mercado pet esta em alta, e que ha

muitas oportunidades de negocios para a hotelaria.

3 RELAGOES DE HOSPITALIDADE, SERVICOS E GESTAO DE
STAKEHOLDERS

Pretende-se com esse capitulo demonstrar como as relacdes de hospitalidade
juntamente com os servigos e os stakeholders s&o importantes na prestacdo de

Servicos.

3.1 Relagoes de hospitalidade

A hospitalidade manifesta-se em diferentes espacos em que ha relagdes
humanas, a saber: domeéstico, publico, virtual e comercial. Mas, independentemente
do espacgo, o que a hospitalidade carrega como uma caracteristica fundante é a

dadiva. Sobre isso, Camargo (2004, p.19-20) acrescenta o seguinte:

Nem toda dadiva insere-se dentro da hospitalidade, mas toda agdo de
hospitalidade comega com uma dadiva [...] toda prestagao de servigcos ou de
bens efetuada sem garantia de retribuigdo, com o intuito de criar, manter ou
reconstruir o vinculo social [...]. Oferecer uma dadiva ou hospitalidade é
sacrificar algo que se tem em favor do donatario ou do héspede. Agradar ao
hospede implica abrir méao de algo que se tem em favor dele. Esse algo
pode ou n&o implicar dispéndio de dinheiro [...].

A hospitalidade surge da necessidade de pessoas em abrigar-se,
alimentar-se ou de qualquer outro motivo, mas principalmente da necessidade, nao
muito longe da realidade comercial. Camargo (2004, p. 30) diz: “a origem da
hospitalidade surge, pois, ndo de alguém que convida, mas de pessoas que
necessitam de abrigo [...]. Recepcionar, hospedar, alimentar e entreter fazem parte
da hospitalidade humana”.

Castelli (2006, p. 1) fala que estudiosos consideram a hospitalidade “uma
nogao que parece ser simples, mas pelo contrario, € uma das mais complexas, mais
ricas e aparentemente das mais contraditorias”. E, ainda segundo esse autor, a

hospitalidade “envolve um amplo conjunto de estruturas, servicos e atitudes que,
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intrinsecamente relacionados, proporcionam bem-estar aos hospedes”. Portanto, o
campo da hospitalidade € amplo e diversificado.

Para Lashley (2004, p. 5), existe um tripé: “Essencialmente, ha a
necessidade de uma definicAo ampla, que permita a analise das atividades
relacionadas com a hospitalidade nos dominios social, privado e comercial”.

Os autores falam de hospitalidade comercial/profissional, mas nao fogem
do vinculo que existem entre a questdo pagavel e o ato de ser/ter hospitalidade, e da
necessidade de nao desvincular, pois compreender que a hospitalidade vai além do
pagavel em espécie/dinheiro pode ser um diferencial no mercado.

A hospitalidade vem sendo uma tendéncia uma vez que tratar diretamente
ou indiretamente as perspectivas do cliente ou dos que eles gostam no caso do
“cliente pet” que ndo se expressa somente por meio de palavras, mas que faz o seu
dono saber que esta gostando do ambiente através de expressdes animais, faz com
que o cliente, no caso, o protetor do pet fique satisfeito. Assim, Junqueira e Wada
(2010) citam que essas competéncias essenciais, na hotelaria, dizem respeito ao
conhecimento das individualidades do cliente, geradas por intermédio do
relacionamento baseado na hospitalidade, cuja personalizagdo no atendimento
atende as necessidades e expectativas individuais desse cliente.

A hospitalidade comercial, segundo os autores, se difere dos outros tipos
de hospitalidade por haver uma troca entre fornecedor-cliente. Na maioria das vezes
essa troca ocorre apenas em termos financeiros (o valor estabelecido entre as
partes), mas ndo se pode anular a hipétese de ocorrer com adicionais, como
exemplo, um presente tanto da parte do fornecedor quando da parte do cliente pode
ocorrer. Mas a hospitalidade comercial pode ser conceituada como algo que é suprir
as perspectivas um do outro. Quando uma pessoa negocia algo espera que suas
necessidades sejam atendidas e sentem-se mais felizes se além das suas
necessidades e as suas expectativas, as realizagbes cheguem a algo que nao
imaginavam. E como esperar o bom e ter o excelente.

Segue a seguinte reflexdo de Visser (1990 apud LASHLEY, 2004) para

afirmar o seguinte:

A hospitalidade € relacionamento. A hospitalidade, sendo a base da
sociedade, tem como fungéo estabelecer relacionamentos ou promover um
relacionamento ja estabelecido. E a possibilidade de encontros que podem
levar a relacionamentos, propiciando a troca e o beneficio mutuo para o
anfitrido e o héspede.
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E importante que estudantes de hotelaria e areas afins conhegam e
apliquem o conceito de hospitalidade no ambito comercial, pois esta troca por meio
de contrato entre estabelecimentos € essencial, e para que o relacionamento seja
agradavel entre as duas partes, € preciso conhecé-lo e aplica-lo da forma correta”.
Vivemos em sociedade e necessitamos uns dos servigos dos outros a hospitalidade
sendo um relacionamento ou promovendo um relacionamento ja estabelecido torna-
se fundamental para que possamos suprir as nossas necessidades e tendo os
beneficios e beneficiando também os outros. A hospitalidade, em qualquer que seja
a sua vertente ou uso, tem utilidade no mundo globalizado que vivemos e a
comercial € fundamental diante de um mercado que precisa de todas as estratégias
possiveis para fidelizar cliente ou conseguir novas clientelas. Ndo se pode ignorar a
necessidade do uso da hospitalidade comercial.

Guizi, Wada e Gandara (2016, p. 06) afirmam que:

O uso de conceitos de hospitalidade na prestagao de servigos, incluem o
calor humano do anfitrido ao cliente acentuando o sentimento de qualidade
no servigo, cujo modo de entrega destes servicos €& percebido como
diferencial em relagdo a sua concorréncia (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011). Em ambiente de servigos, este diferencial é entendido por Prahalad e
Hamel (2005) como uma competéncia essencial, pois trata-se de uma
aptiddo ou uma habilidade (e ndo uma coisa) que é realizada
diferentemente de sua concorréncia, a qual torna-se fonte de

competitividade.
Pessoas em geral falaram ou ja ouviram falar da hospitalidade. Seja em
um conceito geral ou por meio de citagdes de autores, mas varias pessoas falam a
respeito de ser ou ndo ser hospitaleiro. Entretanto, o conceito de hospitalidade é
bem abrangente e pode-se usa-lo em diversos meios, incluindo comerciais,
conforme demonstra Camargo (2004, p. 84) em seu quadro tedrico dos tempos e
espacos da hospitalidade humana. Com base nesse quadro teérico, Camargo (2004,
p. 52) formula seu conceito de hospitalidade como “o ato humano, exercido em
contexto doméstico, publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e

entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat natural’.
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Quadro 4 - Tempo/ espacgo da hospitalidade humana

Recepcionar | Hospedar Alimentar Entreter
Eventos e
Os  servigos espetaculos.
COMERCIAL | profissionais Hotéis. A restauragao. | Espacgos
de recepcao. privados  de
lazer.

Fonte: Camargo (2004, p. 84)

Camargo (2004, p.85) fala que o primeiro desafio € a preparagdo das
pessoas para a hospitalidade, pois a hospitalidade € a interacdo de seres humanos
com seres humanos em tempos e espagos preparados para essa interagdo. O
recepcionar/receber € o primeiro ato que acontece na prestagdo de servico
presencial, e merece muita atencdo, por ser a primeira experiéncia de um cliente e
somente depois o hospedar, alimentar e entreter.

Ha uma troca financeira entre cliente e prestadores de servico, mas
mesmo com essa troca, no caso monetario, a hospitalidade tem que estar presente,
pois vai além do quesito financeiro. Como diz Lashley (2004, p. 19), “a oferta de
hospitalidade comercial depende da reciprocidade com base na troca monetaria e
dos limites da concessao de satisfacdo aos hdspedes entram em uma conjuntura de
hospitalidade com reduzido senso de reciprocidade e obrigagdo mutua”. Tem que
ser ofertado qualidade para ter a satisfacdo do cliente e o bem-estar, porque o que
vale na hospitalidade comercial é a qualidade do servigco oferecido que independe de
classe social, etnia ou raga.

A hospitalidade no espago comercial, segundo Camargo (2004, p. 54)
estd ligado as modernidades comerciais: “Esta se resolve dentro das modernas
estruturas comerciais, criadas em fungao do surgimento do turismo moderno e mais
adequadas a designacgao habitual de hotelaria e restauragao”.

Com base no fundamento de Telfer (1996, p. 90 apud Lashley, 2004, p.

16), traz a importancia da distingdo entre ser um bom anfitrido e ser hospitaleiro:

Essa distingdo entre ser bom anfitrido e ser hospitaleiro € importante. Os
motivos e as condutas abrem-se & discussdo e andlise. E possivel, por
exemplo, alguém ser bom anfitrido, mas n&do ser hospitaleiro, pois as suas
acdes podem ter motivos ocultos [...]. ‘Os motivos ligados a hospitalidade
sao aqueles em que a preocupacao relativa a satisfagao e ao bem-estar do
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hospede, no seu interesse préprio, sdo predominantes (...). E as pessoas
hospitaleiras, aquelas que possuem o trago caracteristico da hospitalidade,
sao aquelas que acolhem muitas vezes por um ou mais de um motivo ligado
a hospitalidade (...).

Pode se perceber a importancia de ter ou ser hospitaleiro e de conhecer o
que € hospitalidade e suas variagdes, para poder obter um grau melhor de
atendimento em um padrao de qualidade e satisfagdo. Diferir um bom anfitrido de
um bom hospitaleiro € um passo importante, pois 0 comércio precisa de pessoas
hospitaleiras, que acolhem varias vezes por varios motivos ligados a hospitalidade e
que vao trazer beneficios para todos.

Reafirma-se essa importancia nas palavras do mesmo autor, Lashley
(2004, p. 21):

O entendimento mais amplo a respeito da hospitalidade sugere, em primeiro
lugar, que esta é, fundamentalmente, o relacionamento construido entre
anfitrido e hdspede. Para ser eficaz, é preciso que o hospede sinta que o
anfitrido estd sendo hospitaleiro por sentimentos de generosidade, pelo
desejo de agradar e por ver a ele, héspede, enquanto individuo.

A hospitalidade existe ha muito tempo, mas em dias atuais torna-se
indispensavel, uma vez que a tecnologia globalizou e que €& quase impossivel
oferecer um servico bom sem hospitalidade e em minutos ndo aparecer em sites e
outros meios de comunicagdo para varios lugares e isso poderia projetar uma
imagem negativa do empreendimento. Observa-se que nao € mais apenas uma
questao de tentar fidelizar ou conseguir novos clientes, vai muito além, pois € uma
questdo de sobrevivéncia no mercado atual, € uma questdo de se manter se no
mercado.

Assim diz, Camargo (2008) promovendo outra reflexdo sobre
hospitalidade no espago comercial no sentido que “a hospitalidade genuina-
encenada seria a que transborda o sistema comercial por reconhecer que todas as
aspiragées humanas ndo cabem num contrato”. E por ndo caberem em um contrato,
nao se pode inferiorizar a importancia da hospitalidade dentro de meios
empresarias. Lashley (2004, p. 22) diz que “o estudo mais amplo da hospitalidade
tanto em cenarios pré-industriais contemporaneos quanto em periodos anteriores,
pode revelar algo a mais para o melhor entendimento das atuais atividades

relacionadas com a hospitalidade”.
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Contudo que foi abordado, fica evidente que existe uma demanda para a
hospitalidade em espagos comerciais e que o leque de informagdes sobre esse
assunto € bem extenso. Nao se pode pensar no ambito comercial hoje sem pensar
em hospitalidade pelas razdes ja expostas.

Essas qualidades nao ficam distantes das qualidades necessarias para
uma excelente hospitalidade comercial uma vez que ela fala de atender as
necessidades dos outros. Contudo, ndo é possivel falar separadamente de
hospitalidade comercial por que ela perpassa varios vieses, ndo se segrega
unicamente pelo quesito de haver custo/beneficio, moeda de troca, porque vai além
do poder aquisitivo. Vivemos em sociedade e necessitamos de trocas, seja
remunerada ou ndo, o certo € que precisamos e vivemos trocando informacao,
servicos entre outros tipos de trocas. NOs, enquanto individuos sociais,
necessitamos da hospitalidade comercial, que abrange uma mistura, pois € uma
troca pagavel e pode ir além do pagavel, quando, por exemplo, oferecemos algo
para além do contrato.

Para Camargo (2004, p. 78), um novo paradigma pode privilegiar a

perspectiva de um hdspede:

Certamente, estes podem absorver no dialogo (este dialogo, sim, é a
verdadeira chave para o estudo integral do fenbmeno!), com os pensadores
da hospitalidade, novas problematicas que afloram quando um novo
paradigma passa a privilegiar a perspectiva do hospede, do residente.

Para Camargo (2004, p. 88), os estudos da hospitalidade comercial
podem resgatar as verdadeiras virtudes da hospitalidade, pois segundo ele: “Os
estudos da hospitalidade querem e precisam resgatar, sobretudo dentro da
hospitalidade comercial, as verdadeiras virtudes da hospitalidade”. E ndo se pode
ignorar os estudos sobre a hospitalidade comercial, como afirma Camargo (2004, p.
87-88):

O estudo moderno da hospitalidade nao pode, pois, ignorar esse campo do
comércio da hospitalidade. E, reciprocamente, talvez esteja ai o segredo
desse abre-te-sésamo tao buscado pelo turismo moderno — a tdo decantada
qualidade ou diferencial de servigos, a responsabilidade social ou qualquer
outro termo que a moda mercadoldgica invente para incentivar a melhoria
dos servicos comerciais de hospitalidade.
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A importancia de estudos sobre hospitalidade e a insercdo desta no
mercado atual e a participagdo dos seus stakeholders faz-se presente, pois, com
base nesses estudos tedricos, pode-se haver uma compreensdao e a devida
importancia para a hospitalidade comercial. Quando suprimos as expectativas do
pagavel e proporcionamos sensagdes € momentos unicos de felicidade e satisfacao,
seja através de uma rapidez em um atendimento ou até mesmo a qualidade deste
atendimento.

Lashley e Morrison (2004, p. 17) abordam temas como hospitalidade
comercial e todo o seu efeito na sociedade e a importancia de sua aplicagdo no meio
social, e questionam a necessidade da pratica da hospitalidade nas relagdes sociais
de ordem comercial, relagdes que envolvam troca de bens ou produtos por dinheiro
e argumentam sobre o que as partes envolvidas buscam quando realizam estas
relagdes, o que elas querem pela soma em espécie que estao trocando, o que elas
desejam realmente, se é somente aquilo que esta previsto no contrato, formal ou
nao. Afinal, na troca proporcionada nas relagdes sociais que envolvem transferéncia
monetaria identifica-se um ritual com presenca de sacrificio por uma das partes
envolvidas na relacdo. E fundamental a aplicagdo da reciprocidade para que haja
compreensao da hospitalidade no dominio comercial.

A busca da satisfacdo do hdspede/cliente ndo € simples, envolve uma
série de atitudes, comportamentos e demais elementos. A hospitalidade comercial
esta baseada na percepgao do que significa exceléncia em servigos para o cliente e
na motivagcao para a interagado social e troca simbdlica por parte do prestador de
servicos. E essa busca sempre acontecera; pessoas tém expectativas diferentes,
pois para uma pessoa satisfagdo pode ser seguir apenas tudo que foi
preestabelecido por contrato e para outro ser surpreendido além do que foi
estabelecido por contrato.

Em vista do exposto, pode-se observar trés pontos importantes e que
todo gestor gostaria de ter:

O primeiro é a divulgacao positiva. Propagar um produto para que ele se
torne algo reconhecido entre as pessoas € o objetivo de qualquer profissional e o
proprio cliente ser o propagador deste produto € de grande importancia no mundo
dos negocios. Saber que o proprio cliente faz a divulgagdo sem um retorno
financeiro, mas sim pela preferéncia e pela qualidade que o produto |Ihe foi oferecido

€ gratificante;
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O segundo € o aumento da clientela, ligado diretamente ao aspecto
anterior. A divulgagdo dos clientes com base na qualidade do produto oferecido
automaticamente leva ao aumento dos clientes e que leva ao nosso proximo
aspecto;

O ultimo ponto é o aumento nos lucros, que as influéncias dos pontos
anteriores podem afetar diretamente o rendimento da empresa. Com isso,
observam-se varios aspectos interligados para obtengdo de um bom rendimento em
uma empresa, € a hospitalidade € um dos fatores que abrangem os pontos citados
anteriormente.

Em sintese, traz-se a afirmagao de Guizi, Wada e Gandara (2016, p. 17)
no sentido que a hospitalidade proporciona um melhor resultado no relacionamento

entre a hotelaria e seus stakeholders. Nas palavras desses autores:

O resultado dos conceitos da hospitalidade aplicados nos relacionamentos
na hotelaria contribui para o engajamento de stakeholders com o sucesso
da propria rede onde, para a rede Bourbon representa ganhos significativos
para os hotéis que dependem desses eventos para um fechamento de més
no “azul’, além de representar visibilidade para sua marca, além de
valorizagdo da mesma, por meio de uma filosofia que transcende a simples
prestacdo de servigos, e sim a busca por superar as expectativas dos
clientes.

Na préxima secao, sera abordado o tema “servigos”, afinal esse € o tipo
de atividade por meio do qual a hospitalidade comercial se manifesta. Sua
compreensao é fundamental para qualquer empreendimento, aspectos conceituais,
importancia dos mesmos no que tange as atividades e comunicagao oferecidas na
troca proprietario / cliente serdo alguns dos pontos abordados a seguir. Logo, adota-
se, aqui, a mesma concepg¢ao de Guizi, Wada e Gandara (2016) sobre hospitalidade
no espago comercial: “a hospitalidade é aqui abordada como um servigo prestado de
uma pessoa em beneficio de outra, sendo aqui compreendido como o
relacionamento anfitrido x cliente em detrimento das demandas e ofertas de

mercado”.

3.2 Servigos

O leque de opgdes que os clientes possuem a sua disposicao, dificulta as

empresas os fidelizarem. Tal fato permite com que eles sejam mais rigidos buscando
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por qualidade e produtos que agregam mais valor. De acordo com Lovelock (2006),
“‘nem sempre os clientes estdo contentes com a qualidade e o valor dos servigos que
recebem. Eles reclamam de entregas atrasadas, funcionarios incompetentes, horario
de funcionamento inconveniente, procedimentos desnecessariamente complicados”.

Lovelock (2006, p. 02) complementa que, enquanto consumidores,
usamos servicos todos os dias, as vezes basicos, mas essenciais para nos
enquanto individuos que necessitam desses servigos. Esse autor exemplifica alguns

desses servigos, quando diz que:

Ascender a luz, ouvir o radio, falar ao telefone, pegar um 6nibus, cortar o
cabelo ou enviar roupas a lavanderia sdo todos exemplos de consumo de
servicos em nivel individual. A instituicdo de ensino em que vocé esta
estudando €, em si, uma complexa organizacao de servigos.

O servigo € um componente organizacional de gestores e empresas.
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 4) conceituam servigos como “uma experiéncia
perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de
coprodutor”. Nao podemos esquecer que o propoésito de todos os servigos sao 0s
consumidores/clientes, que desempenham um papel de coprodutores. O servico,
muitas vezes, € associado a serviddo e a imagem de trabalhadores preparando
hamburguer e atendendo mesas, mas o setor de servigos teve um crescimento nos
ultimos 50 anos e n&o pode ser descrito apenas como empregos mal remunerados e
sem qualificacéo.

Existem varios questionamentos a respeito da qualidade nos servigos que
sao oferecidos para as pessoas enquanto consumidores, um desses € da propria
empresa que alega ndo encontrar muitas vezes funcionarios dispostos a ser
comprometidos na execugao dos servigos que se predispuseram a fazer. Lovelock
(2006, p. 02) diz que “muitos proprietarios e gerentes se queixam da dificuldade de
obter lucro, de achar pessoal qualificado e motivado ou de agradar aos seus
clientes”. Mas Castelli (2006, p. 7) diz que para obter a fidelizagdo dos clientes e ser
a preferéncia em relagao a concorréncia tem que “se manter viva e encantar os
clientes, elas precisam ser competitivas. Isso significa oferecer bens e servigos
melhores que os concorrentes para satisfazer e encantar os clientes”.

N&do basta oferecer um servigo, um gestor ou uma empresa precisa

oferecer uma sintonia na oferta dos servicos que os funcionarios repassarao ao
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cliente de forma que este sinta vontade de ter aquele servico novamente. Lovelock
(2006) diz que “o setor do servico € de uma diversidade notavel”, pois as maiores
empresas de servigos contribuem diretamente com grande parte do produto interno
bruto (PIB) da economia norte-americana, por exemplo. O servigo além de contribuir
no PIB, ainda é um grande agente na criagdo de novos empregos, seja como
funcionario ou dono da empresa, o servigo € dominante no crescimento de boa parte
da economia mundial e norte-americana também. Castelli (2006, p. 6) também fala
da importancia dos servicos na sociedade, “Vivemos cada vez mais intensamente a
era da economia de servicos [...] basta examinarmos do setor de servigos do PIB”.

Os servicos sao mercadorias pereciveis porque ndo se estocam nem se
reutilizam. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 19) afirmam que “um servigo € uma
mercadoria perecivel. Consideremos um assento vazio em um voo, um quarto
desocupado em um hotel ou hospital ou uma hora sem pacientes na agenda de um
dentista”. Por existir perda na oportunidade e essa perda ser para sempre, o cargo
gerencial tem um desafio muito grande em relacdo as variagcbes que o
estabelecimento passa para equilibrar essas instabilidades e nao ter perdas.

Os servicos sdo diferentes dos produtos porque n&o ocorre uma
transferéncia de propriedade, como se observa nas palavras de Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2014, p. 21):

Se os clientes ndo adquirem propriedade quando compram um servigo,
entdo o que estdo comprando? Uma explicacdo é que os clientes obtém
acesso a recursos ou os alugam por um periodo de tempo, como um quarto
de hotel para pernoite ou uma poltrona em um avido. Os setores de servigos
compartilham seus recursos entre clientes alocando seu uso.

Os clientes ndo se tornam proprietarios dos bens, mas torna- se
proprietarios dos servicos quando encomendam um e podem usa-lo por um
determinado tempo.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), os servicos sao
classificados em cinco categorias para obtengao de insights estratégicos que sdo a
natureza do ato de prestacado de servicos, relacdo com os clientes, customizacao e
discernimento, natureza da demanda e da capacidade de fornecimento e o método
de prestagcdo de servico. O gestor deve construir um ambiente que os clientes
estejam presentes no sistema de fornecimento. Os autores também chamam a

atencao para a diferenga entre insumos e recursos que deve haver no servigo, pois
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na industria de servicos 0s insumos sao 0s proprios clientes e os recursos siao 0s
bens facilitadores entre eles (m&o de obra dos funcionarios, o capital e o comando

do gestor). O Quadro a seguir apresenta a classificagdo mais detalhada.

Quadro 5 - Classificagdo dos servigos para insights estratégicos

‘O ato de prestacdo de servico €
Natureza do ato de prestacao de considerado aparte de duas dimensdes:

servigos beneficiario direto do servico e a
natureza tangivel do servigo”.

“‘Oportunidade de ralagbes a longo
prazo porque os clientes conduzem as
transacgoes diretamente com o}
fornecedor do servigo”.

Relagao com os clientes

‘A simultaneidade entre a criacdo e o
Customizacgao e discernimento consumo de servico e com a
participacao do cliente no processo”.

“A perecividade temporal da capacidade
do servico cria um desafio para os
gerentes, pois eles ndo tém a opgao de
produzir e estocar para uma venda
futura”.

Natureza da demanda e da
capacidade de fornecimento

‘O método de fornecimento do servico
tem tanto um componente geografico
quanto um componente relacionado ao
nivel de interagao com o cliente”.

Método de prestacao de servigo

Fonte: Fitzsimmons; Fitzsimmons (2014, p. 26-28)

Para Lovelock (2006, p. 04),

O setor de servicos estd crescendo em quase todas as economias do
mundo. A medida que uma economia nacional se desenvolve, a
participagdo relativa do emprego entre os setores agricola, industrial
(incluindo manufatura e mineragéo) e de servicos muda drasticamente.

E esse crescimento € notavel por chegar a representar, algumas vezes, a
metade do PIB. Outro fator que contribuiu para esse aumento foi o surgimento de
novas tecnologias, que vem contribuindo no aumento e na melhoria dos servigos,

em especial a tecnologia de informacgéo, conforme afirma Lovelock (2006, p. 5):

O termo tecnologia, como é usado comumente, referi se a aplicagdo pratica
de ferramentas e de procedimentos de ponta. Inovadores provedores de
servigcos estdo interessados em como podem usar novos desenvolvimentos
tecnoldgicos para automatizar e acelerar processos, reduzir custos (e talvez
pregos), facilitar a entrega dos servigos manter um relacionamento mais
proximo com os seus clientes e Ihes oferecer mais conveniéncias, agregar
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mais atrativos a produtos existentes e possibilitar o desenvolvimento de
novos tipos de servigos.

Como afirmado acima, a tecnologia facilita e aproxima mais a relagdo com
o cliente, uma vez que a comunicacao e a qualidade de um servigo oferecido sao a
base para um bom relacionamento gestor-cliente. O cliente pode fazer parte do
processo de servicos, como um dos lados interessados em um resultado satisfatorio,
afinal ninguém gostaria de comprar um servigo e este nao ser satisfatorio.

Lovelock (2006, p. 10) informa ainda que “muitos servigos exigem que o
cliente participe da criacédo do produto que € o servico. [...], por exemplo, quando
utiliza uma lavanderia automatica [...] ou cooperacdo com pessoal de servicos em
ambiente como sao de beleza, hotéis, universidades ou hospitais”.

Os servigos sempre sao voltados para a satisfagdo do cliente (as vezes
algumas empresas/gestores ndo conseguem oferecer estes servigos, por motivos
técnicos ou implicitos/explicitos), e observar a resposta que o0 mesmo demonstra,
seja na falta de retorno no estabelecimento ou por varios retornos, os clientes
sempre demonstram de alguma forma. Segundo Castelli (2000), é preciso estar
atento aos clientes e realizar pesquisas frequentes, pois eles avaliam a qualidade
(ou falta) do empreendimento.

Ainda segundo Castelli (2006), a responsabilidade pela qualidade do
servico nado é apenas de um setor, mas da empresa como um todo, pois uma
empresa € um sistema e como tal deve ter todos os seus colaboradores como
importantes para o desempenho e qualidade do servigo oferecido. O mesmo autor,
Castelli (2006, p. 110) afirma que “todos os colaboradores s&o importantes, pois
contribuem, por meio do seu trabalho, com a satisfagao dos clientes”. Os gestores
de todos os niveis devem estar preparados para s6 entdo oferecerem um servico
eficiente, como diz Castelli (2006, p. 110):

Quando administradores de todos os niveis estiverem preparados para
compreender, apoiar e contribuir para a missao de servigos, eles comegarao
a fazer as coisas certas para ajudar o pessoal de linha de frente a cuidar
dos clientes. Em vez de acoitar os funcionarios por servigo deficiente, os
administradores devem proporcionar a lideranca € o apoio de que
necessitam para que fagam um bom trabalho.

Ha uma dificuldade por parte dos gerentes na hora de descrever seus

produtos. A natureza intangivel dos servigcos pode ser em parte um dos motivos,
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mas a presenca do cliente no processo que cria uma preocupacido com a
experiéncia total do servigo.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 22), as organizagdes
possuem um pacote de servicos e devem estar atentas a esse, que pode ser
definido como: “um conjunto de mercadorias e servigos oferecidos em um ambiente.
Esse conjunto consiste em cinco caracteristicas”, sendo as seguintes: instalagdes de
apoio, bens facilitadores, informacgdo, servigcos explicitos e servigos implicitos,
conforme se observa na figura seguinte:

Figura 1 - Pacote de servigos

Instalagoes de apolo

Servigos explicitos

Experiéncia no
servigo

Bens
facilitadores

Informagao

Servigos implicitos

Fonte: (Fitzsimmons; Fitzsimmons 2014, p. 23)

Os pacotes de servigos podem ser classificados com base na relevancia
dos bens facilitadores para os negocios. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 23)
usam como exemplo “um atendimento psiquiatrico sem bens facilitadores seria
considerado um servigo puro. A manutengdao de automoveis em geral requer mais
bens facilitadores do que um corte de cabelo”.

Em adicado, Fitzsimmons; Fitzsimmons (2014):

As instalagdes de apoio sdo os recursos fisicos necessarios para a oferta de
servigos, como exemplo ha os hotéis. Os bens facilitadores, por sua vez,
sao os materiais que o comprador adquire ou consume. Ja a informacéao é a
disponibilizagdo do cliente ou do fornecedor que permite um servico
eficiente e modificado para o cliente. E, por fim, os servigos explicitos séo
aqueles notados pelos clientes e os implicitos sdo os que ativam apenas o
psicolégico dos mesmos.
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Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) acreditam que o conceito de
administracao de servigos deve ser aplicado a todas as organizag¢des de servigcos e,
com isso, os administradores deveriam aprender seus préprios negécios observando
alguns tipos de negdcios.

A intangibilidade do servigco como ja falamos anteriormente é um fato que
caracteriza o servigo e recai uma obrigagdo maior em oferecer/prestar um servigo de
qualidade. Como afirmam Correia et al. (2007), “a primeira caracteristica recorrente
apontada aos servigos recai na intangibilidade. [...] porque na verdade é um
processo, uma experiéncia unica e irrepetivel”. O cliente apenas cria expectativas
sobre o produto/servico que recebe e posteriormente avaliara sua qualidade apds
necessidades atendidas ou nao.

Os autores supracitados falam da importancia de todos os funcionarios
estarem preparados para a prestacdo de um servico de qualidade para os clientes.
O procedimento é todo avaliado pelo cliente que faz um comparativo da perspectiva
do esperado e a realidade que o fornecedor do servigo entrega, e apenas depois, no
pos-compra, ele qualifica se foi satisfatorio ou ndo o servigo recebido.

Lovelock (2006, p. 33) reafirma: “se suas perspectivas forem atendidas ou
excedidas, eles acreditardo que receberam um servico de qualidade e, contanto que
a relacao preco/qualidade seja aceitavel e que outros fatores situacionais e pessoas
sejam positivos”.

Segundo Lovelock (2006, p. 33), existe um processo de compras de
servicos que se da em trés momentos, chamados de “estagios”. O primeiro é o
“estagio pré-compra”, que sao os procedimentos durante todo o processo inicial da
compra e vao da conscientizacdo da necessidade do servico até a avaliagao dos
prestadores de servigos alternativos. O segundo é o “estagio do encontro de
servico”, que sao as avaliagdes dos prestadores de servigos. O ultimo momento é o

“estagio pos-compra” que vai da entrega do servigo até as intengdes futuras
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CONSCIENTIZAGAO DA NECESSIDADE

Busca de Informacgoes
Definir necessidade
Pesquisar solugdes

Identificar alternativas
Fornecedores de servigos

Avaliagcao de prestadores de prestadores de
servigcos alternativos

Revisar documentagao

(Por exemplo, anuncios, folhetos, sites web).
Consultar outras pessoas

(Por exemplo, amigos, familiares, outros clientes)
Visitar possiveis prestadores de servigos

Estagio Pré-compra

Requisitar servigos de prestador de servico
Ou iniciar auto-servico

Entrega do servigo

Estagio do encontro de
servicos

Avaliagao do desempenho do servigo

Intengodes futuras

Estagio pos-compra

Fonte: Adaptagao Lovelock (2006, p. 10)

Alguns desses servigos requerem a presenca fisica dos clientes e muitas

vezes gastam tempo interagindo com os prestadores de servigos. Lovelock (2006, p.

12), fala sobre essa interagdo com o cliente:

Para receber esses tipos de servigos, os clientes devem entrar fisicamente
no sistema de servigos. Como sdo uma parte integral no processo, eles nao
podem obter os beneficios que desejam tratando a distadncia com
fornecedores de servigos [...], eles devem estar preparados para gastar
tempo interagindo e cooperando ativamente com prestadores de servigos. O
nivel envolvimento requerimento dos clientes pode acarretar qualquer coisa.

Sao muitos processos que um prestador de servicos precisa fazer para

chegarem ao destino final e, os clientes fazem parte desses processos, as vezes

diretamente, em outros momentos parcialmente, mas fazem parte e como o usuario

do produto final também.
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3.3 Gestao de stakeholders

Nas secdes anteriores foi descrita a importancia da hospitalidade e da
prestacdo de servigos de qualidade. Nesta parte da monografia, sera abordado um
tema tedrico complementar, a saber, stakeholders.

Segundo Ribeiro (2013, p. 56), os stakeholders “tém interesse no
funcionamento da organizagdo de alguma forma, seja por lucratividade, por
dependéncia de servigo/produto, por parcerias etc”. Assim sendo, segundo Freeman
(1984), o termo stakeholder refere-se a todos aqueles que afetam ou s&o afetados
pelos objetivos e agdes de empresas, conforme se busca exemplificar na figura a
seqguir:

Figura 2 - Uma organizagao e seus possiveis stakeholders

Comunidade local
Governos Donos

Fornecedores Defensores dos

consumidores

Ambientalista Clientes

Empregados Competidores
Midia

Fonte: Adaptado de Freeman (1984)

Os stakeholders de uma organizacdo sao importantes e devem fazer
parte de um conjunto que determina todas as de decisdes de uma empresa. Sobre a
importancia dos stakeholders, Guizi, Wada e Gandara (2016, p. 7) afirmam que “A
importancia de cada stakeholder para a empresa faz-se necessario compreender
que estes grupos participam da tomada de decisbes da empresa por interesse, por
direito ou por reinvindicagcdo”. No entanto, eles sdo as partes interessadas e

envolvidas no processo organizacional de forma direta ou indireta.
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Para Carrol; Buchholtz, (2003, p.70 apud JUNQUEIRA; WADA, 2011, p.
101) comenta que: dessa forma, sao atribuidos aos mesmos, niveis de urgéncia
quanto as a¢des ou atencao observada por parte da empresa para estes individuos.

Freeman e Reed (1983) apud Ribeiro (2013, p. 55) informam que “termo
stakeholders foi empregado pela primeira vez no memorando do Stanford Research

Institute (SRI) em 1963”. O objetivo, segundo esse autor, era que:

Estratégias fossem mais bem elaboradas e executadas. Inicialmente os
grupos identificados foram acionistas, empregados, fornecedores, clientes,
financiadores e a sociedade. Na literatura, a abordagem foi iniciada com a
publicagdo do filésofo Richard E. Freeman, em 1984 do livro Strategic
Management: a Stakeholder Approach.

Os fornecedores fazem parte dos stakeholders em um empreendimento
hoteleiro e tem como definicdo, segundo Castelli (2006, p. 53), “personagem
importante da cadeia produtiva. Ele integra o nego6cio e, consequentemente,
interfere na sua viabilidade”. Em alguns hotéis, o fornecedor é tdo importante para o
sucesso do negécio que passa a fazer parte do grupo de planejamento estratégico
da empresa. Existem algumas informacdes a respeito deles, tais como a localizagao,
a confiabilidade na entrega, qualificagdo entre outros.

Ribeiro (2013, p. 57) contextualiza stakeholders na hotelaria:

Servigos turisticos as relacbes com os stakeholders sdo amplas e muitas
vezes de dependéncia direta. Destaca-se que o0s empreendimentos
hoteleiros, por exemplo, ndo sdo estabelecimentos que funcionam
isoladamente, mas ao contrario, as relagbes bem gerenciadas séao
essenciais para o sucesso do negdcio, tanto na parte financeira quanto na
dimenséo social.

No que tange os stakeholders em empreendimentos turisticos, essa
dependéncia direta, sobretudo na hotelaria, € notéria em razdo da gama de
fornecedores necessarios para a prestagdo de servigos. Souza (2010, p. 10), por
exemplo, afirma que a satisfagdo dos stakeholders como consequéncia do processo

contribui para a pratica da hospitalidade e a relagdo entre eles e os recursos nas

proximidades:

No percurso feito até aqui, procurou-se evidenciar que responsabilidade
social empresarial estaria tornando as estruturas organizacionais comerciais
mais hospitaleiras a medida que gradativamente desvia-se o foco para as
partes envolvidas no processo, tendo o lucro e a satisfagcdo dos
stakeholders como consequéncia do processo. Faz-se necessario o
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incremento de praticas socialmente responsaveis, tendo em vista nao
somente a melhoria das condigdes ambientais para a pratica da
hospitalidade, mas também a melhoria que as mudangas provocam nos
individuos, nas relagdes entre eles e nos recursos do entorno.

Os conceitos e as reflexdes aqui apresentadas subsidiaram o principal

instrumento para coleta de dados, conforme sera descrito no capitulo seguinte.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 Tipo de estudo

Esta pesquisa situa-se tanto no nivel exploratério quanto descritivo.
Exploratério, em razdo de este tipo de pesquisa ser “realizado especialmente
quando o tema escolhido & pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular
hipoteses precisas e operacionalizaveis” (GIL, 2012, p. 27); e descritivo porque se
respalda nas opinides e atitudes da amostra de uma populagdo do estudo (GIL,
2010), uma vez que, aqui, se busca a percepgcao do gestor acerca das
caracteristicas dos servigos pet friendly prestados pelo meio de hospedagem
consultada.

A metodologia utilizada neste trabalho foi estudo de caso, que € um
modelo de pesquisa gerado nas ciéncias sociais, definido por Yin (2015, p. 2) como
a investigacdo de “‘um fendmeno contemporéneo (o ‘caso’) em seu contexto no
mundo real, especialmente quando as fronteiras entre o fenbmeno e o contexto
puderem nao estar claramente evidentes”.

Um estudo de caso tem cinco preocupacgdes centrais, a saber: “conduzir a
pesquisa de forma rigorosa, evitar confusdo com casos de ensino, saber como
chegar a conclusdes generalizadas quando desejado, gerir cuidadosamente o nivel
de esforgo e compreender a vantagem comparativa da pesquisa de estudo de caso”
(YIN, 2015, p. 2). Aqui, apresenta-se um estudo de caso unico, que, diferentemente
dos casos multiplos:

E apropriado sobre varias circunstancias, e cinco justificativas para o caso
Unico — isto €&, ter um caso critico, peculiar, comum, revelador ou
longitudinal. Esse tipo de estudo pode contribuir na ampliacdo de
conhecimento pratico e tedrico e ajudando no desenvolver de teorias e
ajudando em novas possibilidades de pesquisas (YIN, 2015, p. 54).

O estudo de caso foi conduzido por uma abordagem qualitativa, que é
flexivel e ndo estd em busca de resultados numéricos. Essa abordagem “envolve a
coleta de uma grande quantidade de informag¢des sobre um pequeno numero de
pessoas, em vez de uma pequena quantidade de dados sobre um grande numero
de pessoas” (VEAL, 2011, p. 76) e trata, portanto, da intensidade do fenbmeno, ndo
de sua magnitude (MINAYO, 2017, p. 2).
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4.2 Descrigdo do local de pesquisa®

O meio de hospedagem escolhido para a pesquisa foi o hotel lbis S&ao
Luis. Primeiramente, porque pertence a uma rede internacional de hotéis e que
acompanha as tendéncias de mercado em niveis mundial e nacional. Logo,
entendeu-se que as percepgcdes do gestor desse empreendimento seriam
conduzidas por um olhar para além da realidade local. Além disso, a proponente
deste trabalho teve facil acesso a gestdo do Ibis Sao Luis.

Na década de 1970, um grupo francés de hotéis resolveu ingressar no
segmento de hotéis econémicos (equivalente a duas estrelas). A marca Ibis faz parte
da rede de hotéis Accor e € a maior bandeira do grupo, situando-se na categoria de
hotel econémico. Sua primeira unidade foi inaugurada em 1974, na cidade de
Bordeaux. No Brasil, por sua vez, o primeiro hotel Ibis foi inaugurado em 1999, na
cidade de Maceid. A rede foi pioneira no quesito de hotéis 100% nao fumante no
Brasil, porém, existem também outras bandeiras da marca lbis, a saber: Ibis Styles e
Ibis Budget.

Em S&o Luis do Maranhao, o Ibis foi inaugurado em dezembro de 2011,
tendo sido, a época, o 60° hotel da mesma bandeira no Pais. Sua localizagdo é na
avenida dos Holandeses, n° 10, quadra 11, bairro Ponta do Farol.

O Hotel em Sao Luis esta localizado no bairro Calhau, regidao nobre da
cidade, proximo Av. Litordnea, bares, restaurantes, centros comerciais e
empresariais. Estamos a 18 km do aeroporto Marechal Cunha Machado e a 15 km
da rodoviaria. O hotel oferece 174 quartos confortaveis, climatizados, restaurante
OPEN bar aberto 24h e internet Wi-Fi Free.

A estrutura do hotel é distribuida em 174 quartos sendo 12 para pessoas
com mobilidade reduzida, todos os quartos tém mesas para trabalhos, internet, ar
condicionado, chuveiro e cama sendo, (de casal, solteiro, casal com cama extra para
crianga) em respectivos quartos. Tem 1 restaurante com o nome de open
diferenciado por possibilitar aos seus clientes personalizagdo de pratos (alguns
desses sao: massas, grelhados de peixe e carnes acompanhados de diversificados

molhos) e 1 bar.

8 As informagdes desta secdo foram consultadas no website oficial da rede Accor hotéis e hotel Ibis
Sao Luis do Maranhao.
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Figura 3 - Hotel Ibis S&o Luis - MA

Fonte: <https://www.accorhotels.com/pt-br/hotel-7200-ibis-sao-luis/index.shtml>

No website do hotel, consta, ainda, uma breve descricdo dos servigos

oferecidos, conforme o quadro abaixo:

Quadro 7 - Servicos e informagdes praticas

Check-in online

Acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida

Hotel 100% para n&o fumantes

Recepgéao aberta 24 horas por dia

Lavanderia

Wi-fi / acesso a internet (nas zonas de acesso comum, internet sem fio
nos quartos e acesso ao wi-fi)

Permite animais de estimagao

Ar condicionado

Check-in as primeiras horas a parte das 9:00

Fonte: https://www.accorhotels.com/pt/hotel-7200-ibis-sao-luis/index.shtml

As informacdes referentes a permissao de animais de estimacado e ao
check-in as primeiras horas a parte das 9:00 estdo descriminados como servigos a
pagar destacados por um ponto vermelho. Os demais servigos ndo apresentam um

diferencial de valores no quadro acima.

4.3 Coleta e analise dos dados

Para a coleta e analise dos dados, foi construida uma grade tedrica com
categorias a priori baseadas no quadro teérico descrito no capitulo anterior e nos
trés objetivos especificos da pesquisa, quais sejam: a) verificar os principais servigos
disponibilizados pelo hotel para clientes com Pets; b) identificar os stakeholders que
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interagem com o hotel que oferece servigos Pets; c) analisar possiveis relagdes de
hospitalidade entre anfitrides (colaboradores dos hotéis) e seus hdspedes. O quadro

abaixo apresenta essa categorizagdo, com a descrigdo de cada categoria de analise

e relagao direta com cada objetivo especifico:

Quadro 8 — Categorizacao de servigos

Categoria
analitica

Descricao

Objetivo
especifico

Servigos pet na
hotelaria

Servigos pet oferecidos pelo hotel — identificagdo
dos tipos de animais aceitos pelo hotel

Obter informacgoes

relacionadas aos

principais servigos

pet disponiveis no
hotel

Colaboradores envolvidos na prestagao desses
servigos (qualificagao profissional etc.)

Verificar possiveis
diferenciais nos
perfis dos
colaboradores que
prestam esse tipo
de servico

Frequéncia da prestacao dos servigos pet no hotel

Verificar se ha uma
grande procura por
esse tipo de
Servigo

Possiveis dificuldades e/ou limitagdes na
prestacao dos servicos pet no hotel

Verificar a
existéncia de
dificuldades na
prestacao desse
tipo de servigo

Precificagdo dos servigos pet no hotel

Obter informacgoes
relacionadas aos
possiveis valores
extras cobrados

aos héspedes que
optam por esse

tipo de servigo

Servigos pet na

Parceiros e/ou fornecedores envolvidos na
prestacao dos servigos pet no hotel

Apresentar o mapa
de stakeholders e
identificar os que
mais influenciam

na prestacao desse

tipo de servigo

hotelaria e Verificar possiveis
stakeholders critérios
~ . ~ considerados no
Forma de selecéo dos parceiros para a prestagcao
: momento da
dos servicos pet no hotel
escolha dos
prestadores de

Servicos.

Saber como

Seryu;os pet~na Abordagem do hotel com os héspedes em caso reagem os

hotelaria e relagbes de . - colaboradores

o de impossibilidade de atender a alguma demanda ~

hospitalidade com : quando néo

do servigo pet
stakeholders conseguem

atender a uma
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solicitagado do
hospede em
relacdo a algum
tipo de servico pet

Verificar a atitude
da gestao do hotel
(colaboradores),
caso haja falha ou
urgéncia na
prestacado desse
tipo de servico.
Identificar
possiveis atitudes
dos colaboradores
diante dos
héspedes que nao
utilizam esse tipo
de servico

Abordagem do hotel com os parceiros em caso de
falha ou urgéncia no servigo

Abordagem do hotel com os héspedes que nao
séo pet friendly

Com base na categorizagdo de servigos, foi conduzida uma entrevista
com o gerente geral do hotel, Olavo Vale. Esse tipo de procedimento de coleta de
dados é utilizado em algumas situagbes, como quando os sujeitos entrevistados
podem ser poucos (VEAL, 2011), ou mesmo apenas um (HORODYSKI; MANOSSO;
GANDARA, 2014), cujos resultados podem subsidiar estudos posteriores —
possivelmente quantitativos, “como uma sondagem baseada em questionario”
(VEAL, 2011, p. 271).

As categorias previamente elaboradas direcionaram o andamento da
entrevista, mas foi mantida uma postura flexivel em relagado ao conteudo gerado pelo
entrevistado, conforme é de se esperar em estudos exploratorios (GIL, 2010; 2012).
Ou seja, perguntas complementares, ndo previstas anteriormente, surgiram durante
a coleta. Foi apresentado ao gerente geral o conceito de stakeholders segundo
Freeman (1984) e ao mapa de stakeholders abaixo. Na oportunidade, pediu-se ao
entrevistado que o mapa sugerido pela pesquisadora fosse verificado e atualizado
com os stakeholders que participam direta ou indiretamente dos servigos pet no
hotel. Em contrapartida o entrevistado anulou o pet shop e acrescentou os
fornecedores influenciando indiretamente, pois quem contrata os servicos dos

fornecedores € a rede hoteleira Accor e 0 mesmo apenas distribui para o hotel Ibis.
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Figura 4 — Organograma dos stakeholders como possiveis influenciadores do hotel

Ibis.
-**.‘“’.

A entrevista foi autorizada pelo senhor Olavo M. Passos Vale, gerente

Fonte: Castelli (1998, p.18)

geral do hotel IBIS Sdo Luis, mediante assinatura de um termo (vide APENDICE). A
categorizagdo norteou, ainda, o olhar analitico da autora desta monografia durante
uma visita técnica no hotel, no dia 01 de junho de 2018 que aconteceu apos a
entrevista. Na oportunidade, foram verificados in loco os espagos e servigos pet

oferecidos pelo hotel, com duragao aproximada de 02 hora 30 minutos.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1 Percepgao de Servigos pet na hotelaria

O gestor entrevistado entende o fator de o hotel ser pet friendly como um
servico agregado, o que, segundo ele, justifica a auséncia de necessidade de
qualificagdo especifica para os colaboradores que lidam diretamente com essa
demanda no meio de hospedagem. Essas questdes sdo explicitamente notadas na
fala do gestor:

Nao precisa ter uma qualificacdo profissional tdo especifica para prestar
esse servico por que ele é um servico agregado, nos oferecemos a
hospedagem para o héspede, o cachorro dele que pode ficar hospedado
com ele, pois se um hospede falar que quer deixar o seu cachorro
hospedado ndés nao aceitaremos. Apenas aceitamos o cachorro
acompanhado do dono (o termo para aceitacdo do cachorro tem
especificado esta condigdo). Por ser um servico agregado, a
responsabilidade do cachorro é do dono, e a responsabilidade sendo toda
dele, nds n&o precisamos ter o preparo para receber ele. N6s apenas
oferecemos o servico do apartamento tendo o acesso para aceita-lo. Tendo
em vista isto, nés ndo damos nenhum preparo especifico a nossa equipe,
existe parte da equipe que diretamente trabalha com os cachorros que séo;
recepcionista, camareiras, e tem parte da equipe que trabalha indiretamente
como o setor administrativo que compra os kits para os cachorros e o setor
de manutengédo quando precisa fazer alguma manuten¢do no apartamento

vai & com o animal estando |a ou ndo. O setor de A&B ndo tem contato
direto nem indireto, eles ndo podem entrar nesse setor. (G.G.0.V)

Notam-se restricdes de acesso do animal a determinados espacgos do
hotel e, ainda, uma condicdo especifica para a aceitacido desse animal durante a
estada: a hospedagem é, primeiramente, para o dono do animal, que pode viajar
acompanhado do bicho de estimacao ou ndo. Especificamente sobre as areas para
circulagao do animal, foi informado que: “as outras areas sao livres para a circulagao
do animal sempre acompanhado do seu dono. No bar e restaurante mesmo com os
seus responsaveis nao permitimos, uma exigéncia da vigilancia sanitaria”. Ou seja, o
hotel seque normas de uma agéncia reguladora para a prestagao do servigo em
analise, uma vez que o meio de hospedagem se enquadra em um tipo de negocio
que n&o é especifico para animais. Por isso, os clientes que viajam com seus
animais precisam estar cientes que o termo pet friendly pode carregar limitagdes na

prestacdo de servigcos na hotelaria.
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Quando questionado se o hotel fez alguma adaptagao na estrutura fisica
para receber o cliente e seu pet, o gerente disse que “Nao, a unica adaptagédo que
fizemos foi no kit, na verdade nem seria uma adaptagcao e sim a oferta do produto”.
O que o hotel oferece como servico € o kit pet composto por almofada
personalizada, vasilha para alimento/agua, coleira com pingente personalizado e o
tapete higiénico (vide ANEXO), sendo que se néo tiver no hotel nos dias da estadia
dos clientes, € dever do responsavel pelo animal levar todos os produtos
necessarios na estadia do pet, “tais como: utensilios e recipientes (alimentac&o, guia
e material de higiene)”. Outro servigo é a estadia do pet que custa no lbis S&ao Luis
50 reais e este valor vai depender do lugar (pais/cidade). Contudo, este estudo
restringe-se ao tipo de servigo ofertado apenas no lbis de Sdo Luis Maranhao, por
ser o local escolhido para a pesquisa (Vide APENDICE).

Apesar de ndo oferecer muitos servigos para o pet, ha varias exigéncias

para hospeda-lo, que, segundo o gerente, sao:

E sempre cachorro, ndo recebemos outros tipos de animais e até quinze
quilos;

Sera cobrado uma taxa de hospedagem no valor de R$ 50,00 (diaria) por
animal hospedado, a qual devera ser paga no ato do check-in;

O dono do animal devera apresentar o cartdo de vacina atualizado do
cachorro;

Os donos deverao trazer todos os utensilios e recipientes necessarios para
a estada do animal (alimentacao, guia e material de higiene);

O dono do animal é responsavel por qualquer dano causado no
apartamento e seu mobiliario;

A limpeza de residuos sodlidos e liquidos € de inteira responsabilidade do
hospede;

Caso ocorra algum dano no apartamento, o hdspede sera notificado pelo
hotel juntamente com o valor a ser langado em sua conta de acordo com o
orgamento realizado pela empresa terceirizada indicada pelo hotel seguindo
0 padrao do apartamento;

Solicitamos que os caes ndo facam latidos persistentes e seguido, pedimos
a colaboracao e o bom senso com a individualidade dos outros hdspedes;
N&o deixar o animal sozinho;

Nao é permitido a circulagao dos animais de estimagao pelas areas sociais
do hotel, incluindo o bar e restaurante;

E permitido a circulagdo dos animais de estimagéo nos elevadores sociais
somente se o0 animal estiver sendo transportado em caixas/bolsas de
transporte ou no colo de seus donos. (G.G.0.V)

Uma questao para reflexdo é que, se uma pessoa esta viajando apenas
com seu pet, e ele ndo pode entrar no bar e restaurante, e nem a pessoa pode
deixa-lo sozinho, o que pode ser feito nesse caso? De acordo com o entrevistado,

houve uma situagdo de cliente que tomava seu café da manha e deixava seu pet
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préoximo a recepcgao e que os funcionarios iam até o animal e faziam um carinho
nele, levavam um biscoito as vezes e ficavam atentos enquanto a protetora do
animal ndo estava por perto. Contudo, a reflexao que aqui se faz avanca no sentido
de que os colaboradores podem improvisar em sua atuacao profissional, porque néo
possuem treinamento especifico para lidar com esse servico agregado em uma
situagdo conforme exemplificado. Além disso, o setor de recepgao é dinamico e
possui diversas atividades a serem realizadas. Na fala do entrevistado, o pet é
comparado a uma crianga pequena que precisa de cuidados e nunca podera ficar
sozinha. Entretanto, o héspede precisa ser responsavel por essa atencao e pelos
cuidados especiais, pois o hotel ndo possui planejamento de atendimento a essa
demanda.

Nota-se que o gerente tem consciéncia de que o hotel precisa aprimorar
seus servigos, pois quando questionado sobre a impossibilidade de oferecer algum

servigco pet, afirmou que,

Na verdade, estamos vendo isso como mais uma oportunidade do que
como um problema, por que estamos comecando a fazer os calculos que
isso € uma demanda muito grande, tem hdspedes que estdo trazendo os
seus cachorros para se hospedar com a gente, da mesma maneira que eu
posso vender uma agua, um refrigerante, um jantar para o hdspede, ja
poderiamos comecar a colocar produtos para que este compre para o seu
cachorro, exemplo, nés colocamos o kit pet esta tendo uma venda muito
grande entdo podemos colocar comida especifica para o pet, olhamos como
uma oportunidade de vender, mas s6 que ainda nao temos um volume
grande para levarmos isso adiante por este motivo ainda ndo comegamos a
comercializar. (G.G.0.V)

Segundo o entrevistado, esse € um tipo de servico a ser mais bem
aproveitado pelo hotel com vistas ao aumento de lucro, mas que ainda merece mais

analise e mais demanda que justifique a dinamizagao da oferta.

5.2 Percepgao de Servigos pet na hotelaria e stakeholders

Os servicos pets sdo bem escassos, como mencionado anteriormente.
Com relacao a prestacao de servigos pet na hotelaria e stakeholders, questionou-se
qual era a forma de selegdo de parceiros prestadores de servico pet, o gerente
informou o seguinte: “Somos um valor agregado, oferecemos hospedagem para
hospede “seres humanos” e aceitamos que os hdéspedes venham com seu cachorro.

Por isso, ndo temos nenhuma referéncia nessa parte de fornecedores exclusivos
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para o pet”. Questdes como algum imprevisto de saude do animal durante a estada
no hotel, possivel necessidade de um veterinario, ir a um pet shop entre outros
fatores, ndo estdo previstas pela gestdo, e, segundo o entrevistado, nunca houve
nenhum problema dessa ou de outra natureza com os animais.

Por meio da entrevista, descobriu-se, ainda, que o hotel ndo possui
muitos parceiros para a prestagdo dos servicos para pets. Nas palavras do

entrevistado:

O fornecedor que nés trabalhamos diretamente sao os fornecedores do kit
pet, vem de Sao Paulo, quem compra diretamente com ele é a rede Accor
internacional ela fecha com eles e so6 revende para nés. Sendo assim, nao
temos um contato direto com eles.

Na verdade, diretamente mesmo é com a prépria rede a qual o hotel
pertence, sendo assim, o hotel Ibis Sdo Luis ndo tem um fornecedor de produtos pet

direto.

5.3 Percepgao de Servigcos pet na hotelaria e relagées de hospitalidade com

stakeholders

As relagdes da gestdo com seus limitados stakeholders, quais sejam,
colaboradores, clientes e fornecedor da prépria rede com quem o hotel ndo mantém
contato proximo, restringem-se em poucos momentos em detrimento das diversas
possibilidades de servigos pets que poderiam ser oferecidas, conforme lembrado
pelo préprio entrevistado. O gerente enfatizou que esse € um servigo agregado e,
por essa razao, “a responsabilidade do cachorro é totalmente do dono.
Possibilitamos apenas que o cachorro fique hospedado com seu dono, sendo assim,
oferecemos a estadia e o kit pet (caso o dono do animal queira comprar)”.

Diante das discussdes empreendidas no referencial tedrico deste
trabalho, em capitulos anteriores, sobre hospitalidade, servicos e stakeholders,
percebe-se que ainda existem muitos fatores a serem verificados e repensados no
que diz respeito a oferta de servigos pets na hotelaria. Quando questionado sobre a

frequéncia da prestacao de servigo pet no hotel, o entrevistado disse que,

Pelo menos uma vez por semana, em média, pode ter semana que chegou
dois ou nenhum, mas em média pelo menos uma vez por semana chega um
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pet aqui no hotel, existem periodos que tem mais como exemplo temos o
ano novo que fica uns dez cachorros hospedados aqui no hotel por que é
periodo de lazer e mesmo sendo morador daqui de Séo luis, decide vir para
ca para sair daquela rotina de dentro de casa e ficar mais perto do litoral ele
vem e traz o cachorro dele. Mas se fosse ao contrario da pessoa ir para
uma viagem e quererem deixar o animal conosco ndo aceitamos assim.
(G.G.0.V)

O hotel possui clientes que por sua vez levam seus pets acompanhados a
eles, o que justifica a prépria fala anterior do entrevistado sobre a possivel
dinamizagao de servigos e, consequentemente, entende-se como mais stakeholders.
Para poder oferecer uma estadia melhor, tanto para o publico-base do hotel (cliente
humano, mencionado anteriormente) como para os agregados (pets que
acompanham seus protetores em viagem e hospedam-se na mesma acomodagao).

Quando questionado se havia dificuldades ou limitacdo da prestacao de

servigos para pet no hotel, foi informado o seguinte:

Tem limitagbes no tamanho dele, tem que ter até quinze quilos para poder
ser aceito no hotel, a dificuldade que nés teriamos é mais por conta ndo do
cachorro, mas do dono, ja tivemos casos aqui dele ter uma pesagem
limitada e ser alto e por ser alto ele pode oferecer algum risco mesmo para
quem nao tem medo de cachorro. Os donos dele deixavam a porta aberta e
ele livre no corredor, chamaram para conversar e eles falaram que era
assim mesmo que deixavam e que nao oferecia nenhum risco. Tudo bem,
nao tem perigo para os donos, mas imagina se passa uma crianga e ele
decide mordé-la no rosto, ai iria ser um perigo para a crianga. O cachorro é
responsabilidade do dono e eles sdo como uma crianga, ndo podem ficar
sozinha no corredor do hotel e em lugar algum e os donos achavam que
podia deixar o cachorro solto porque ja estava acostumado com o hotel.
Esta seria a problematica. As outras, como o cachorro fez suas
necessidades fisiologicas, nés vamos la e limpamos, isso é normal.
(G.G.0.V)

Questionamos como o hotel administrava a relagdo com os clientes que
nao sao pets friendly, e o gerente esclareceu que nao deixa de hospedar um pet
apenas porque um cliente ndo gosta de animais e ndo aceita sua presencga no local.

Segundo o entrevistado,

Seguimos normal. Agora se ele se contrapor ao fato de ter cachorro, a
gente tenta resolver amigavelmente, mas ndo mudamos a nossa postura, e
a nossa postura é receber cachorro. N6s ndo vamos mudar isso por que a
pessoa acha ruim ter animal no hotel, agora se ele quiser pode escolher
outro hotel na proxima estadia dele. Vamos informar isso de uma maneira
amigavel, informar que aquele cachorro esta com a carteira de vacina em
dias e conseguimos comprovar isso porque tiramos a copia da carteira dele
quando ele entrou; informar que aquele cachorro nao oferece nenhum grau
de perigo para ele (por esse motivo colocamos um limite de 15 quilos para
que ndo seja um cachorro muito grande). Todos esses pontos positivos
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tentamos dizer a ele, mas se mesmo assim ele disser que ndo gosta de
cachorro, lamentaremos, no entanto, continuaremos recebendo cachorro.
Em casos especificos de alergia tentamos colocar todos os cachorros no
primeiro andar, se ele tem algum tipo de alergia, podemos coloca-lo em
andares superiores. Fazemos de tudo para tentar assimilar. (G.G.0.V)

Este ponto fica a favor do animal, o hotel tem estratégias para o animal
nao ser um incémodo a hospedes que nao séo pet friendly. Segundo o gerente, s6
uma pequena parte dos clientes viaja com animais. Ele mencionou, ainda, o caso do

Ibis em nivel internacional:

A grande maioria dos hotéis Ibis do Brasil e pelo mundo todo sé&o hotéis
corporativos. O publico-base da gente sdo clientes corporativos, pessoas
que estéo viajando a negécios e elas ficam em hotéis Ibis, 80% pelo menos
0 nosso publico em Sao Luis hoje de 80 a 90% séo clientes corporativos,
um cliente que veio a trabalho. Quando da no horario do café da manha, o
hotel esta cheio. Quando d4 umas 9 horas da manha o hotel, ja estd com
um fluxo menor por terem saido para trabalhar e ficam o dia todo fora.
Quando sdo umas 6 horas da tarde, eles estdo retornando. Um cliente
corporativo muito dificilmente anda com cachorro. Quem anda com cachorro
€ mais o cliente a lazer, e este cliente a lazer nosso € um publico menor.
Mas nés ndo temos discriminagdo nenhuma seja de lazer, corporativo ou
qualquer outro tipo, se vier com o seu cachorro, e ele estiver dentro das
exigéncias, nos aceitaremos eles. (G.G.0.V)

Mas o hotel esta estudando possibilidades para melhorar os servigos ja
oferecidos e estudando outras possibilidades de oferta de novos servigos. O
entrevistado explica adiante o atual posicionamento da marca Ibis em relagado aos

servigcos agregados para pets:

[...] Nao oferecemos nenhum diferencial, aumentar o nimero de héspedes
com cachorros na rede, intensificar a imagem da marca como pet friendly.
Nos diferenciamos dos outros meios de hospedagem que nao aceitam pet e
a gente aceita, melhorar o engajamento no receptivo dos pets, aumentar o
numero de conhecedores da politica de hospedagem do pet, devolver o
sentimento de recompensa no pagamento da taxa extra, tutores com
pudores para viagens e que atualmente hospedem seus pets em hotéis
para cachorro por falta de conhecimento da nossa politica, utilizadores de
redes sociais seguidores de pets celebridades que buscam video no google,
pessoas que entendam os pets como parte da familia. Espirito de servico,
criagdo do Ibiscoito e de trés opgdes de comida natural para cachorros
(estamos estudando, mas ainda ndo esta colocado em pratica). Entrega de
brindes no ato do check-in, o cliente fez o check-in no hotel com o seu
cachorro pagando aquela taxa pelo cachorro, a gente quer dar algum brinde
para ele (cachorro), ndo ele (dono); suite pet bar Ibis os hotéis terdo um
colchao especifico lavado e indicado para oferecer ao seu cdo no momento
do check-in (ja oferecemos € o kit pet, mas é vendido) e a ideia é oferecer
esses e outros servigos. Essas e outras ideias estamos estudando para ver
a possibilidades de oferecermos esses servigos. (G.G.0.V)
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A partir da analise dos relatos do entrevistado, faz-se necessario discutir
com base nos conceitos de hospitalidade, stakeholders e servigos segundo autores
ja mencionados do referencial tedrico.

Lashley (2004) diz que hospitalidade é um relacionamento e que para tal
relacionamento ser agradavel, e, por isso, faz-se necessario conhecé-lo e aplica-lo.
Guizi, Wada e Gandara (2016) afirmam que “hospitalidade, na prestacédo de
servigos, inclui calor humano do anfitrido ao cliente, acentuando o sentimento de
qualidade no servigo”. Camargo (2004) diz que “o conceito de hospitalidade envolve
os tempos de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter”. Contudo, uma vez que
ficou evidente que o relato do entrevistado foi que a responsabilidade do animal é
exclusividade unica do cliente, e o unico servico que o hotel oferece é kit pet e
hospedagem, n&o existe interagdo entre oferta e servico, fica a desejar a
hospitalidade prestada pelo hotel.

De acordo com Lovelock (2016), enquanto consumidores, usamos
servicos todos os dias. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) afirmam que “o propésito
de servigos sdo os consumidores/clientes”. Castelli (2006) complementa que “para
fidelizar os clientes e ser preferéncia em meio a concorréncia, tem que se oferecer
servigos melhores que os concorrentes para satisfazer e encantar os clientes”. Como
vimos nos relatos do entrevistado, o servigo restringe-se a um kit pet, que podera
nao ter no hotel e o cliente € o responsavel de conseguir caso ndo tenha mais
disponivel para compra no hotel.

Ribeiro (2013) diz que “stakeholders tem interesse no funcionamento da
organizacdo de alguma forma, seja pelo lucro, pela dependéncia, pelo
servigo/produto, entre outros”. No caso do objeto deste estudo, ndo foram
evidenciados stakeholders para além do Obvio entre colaboradores e clientes. A
excecao é feita a um fornecedor que € comum para toda a rede do hotel, mas que
nao mantém relagdes diretas com a gestao do lbis S&o Luis. Portanto, nota-se que,
assim como a pouca dinamizagdo de servigos para pets, ha poucos sujeitos e
organizagdes envolvidos.

Fazendo uma analise comparativa com o Quadro 3 — Estrutura de
estabelecimento e servigos pets (p. 27), composto no referencial teérico deste
trabalho, pode-se analisar os questionamentos sobre espagos para animais e
possiveis servicos. Como € a estrutura do estabelecimento, se ha espacgo para os

caes e gatos passearem, oferta de uma cama especial para héspede com animal de
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estimacédo, o processo de limpeza dos quartos e roupa de cama onde os pets
estiverem presentes, se oferece alimentagdo para os pets e em relagdo aos
servicos; se existe Loja de roupa e acessoérios para os pets, profissionais
especializados para caminhar com os pets, veterinario de plantdo. Respondendo a
essas perguntas, o local de estudo nédo se enquadra nesses aspectos uma vez que
nao ha espagos para os animais passearem, nao oferecem comida, veterinario e
nem lojas de roupas. E recebem apenas cachorros, pois um dos motivos para
receber apenas cachorros é que gato tem vida noturna e consegue passar por
espacos bem pequenos, e assim, o hotel ndo poderia oferecer total seguranga para

a permanéncia do animal no hotel.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho monogréfico teve como tema as relagdes de hospitalidade
na prestacao de servicos pets na hotelaria.

A pesquisa cumpriu seu objetivo ao analisar de que forma as relagdes de
hospitalidade comercial se manifestam entre anfitribes e hdspedes de um
empreendimento hoteleiro que oferece servigos aos pets, na cidade de Sao Luis. Na
identificacdo dos principais servigos disponibilizados pelo hotel para clientes com
animais de estimagao, constatou-se que servigos restringem-se a hospedagem e a
oferta de um kit pet. Foi identificando, ainda, que o unico fornecedor de produto pet
relaciona-se diretamente com a rede do hotel, ndo especificamente com a unidade
de S&o Luis. Foi verificado também que as relagcdes de hospitalidade entre anfitrides
(colaboradores dos hotéis) e seus hdspedes que viajam com animais —
especificamente caes, por serem 0s Unicos animais aceitos pelo hotel —, pouco diz
respeito as necessidades de lazer dos clientes e seus animais, pois a
responsabilidade é unica e exclusivamente do cliente. Logo, acredita-se que haja
uma na relagéo de hospitalidade limitada entre a empresa e clientes que demandam
servigcos para seus pets.

Ressalta-se a dificuldade em encontrar material bibliografico sobre
mercado pet e hotelaria no Brasil. Para uma proxima pesquisa, recomenda-se um
estudo de casos multiplos sobre a segmentagado de mercado pet em Sao Luis. Esta
pesquisa teve como foco principal aspecto das relagdes de hospitalidade comercial,
contudo podem ser investigados outros aspectos do mercado pet. Como exemplo,
pode-se questionar quantos hotéis ja aderiram a esta demanda, de que forma esses
outros os hotéis recebem pets. A demanda também pode ser consultada, por meio
da opinido dos donos de animais sobre os servigos oferecidos por empreendimentos
hoteleiros.

Acredita-se que a auséncia de um conforto maior para o pet, enquanto
seu dono estda no café da manh&, seja um indicio do oposto da hospitalidade.
Contudo, essa é uma reflexdo que se langa, nestas consideragdes finais, como
proposigao para analise em proximos estudos sobre o tema.

Além disso, nota-se a falta de espacgo para circulagdo do animal nas
dependéncias do hotel, conforme explicito no termo de responsabilidade (Vide

APENDICE): “ndo é permitido a circulacdo dos animais de estimagdo pelas areas
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sociais do hotel [...]. E permitido a circulacdo dos animais de estimagdo nos
elevadores sociais somente se o animal estiver sendo transportado em
caixas/bolsas de transporte ou no colo de seus donos”.

A pesquisa ficou limitada em um unico objeto de estudo, como
mencionado anteriormente, mas atendeu a proposta do trabalho, uma vez que foram
coletados dados sobre a relagcdo entre anfitrido/héspede, servigos, stakeholders e
hospitalidade. Verificou-se, in loco, que o foco do hotel ndo é esse tipo de cliente — a
lazer —, mas o empreendimento denomina-se “pet friendly”, com a ressalva de
muitas exigéncias e poucos servigos direcionados ao publico pet. Por exemplo, o
local aqui pesquisado autoriza apenas a presencga de cachorros, que séo carregados
de obrigagdes para sua permanéncia no hotel. Trata-se, portanto, de um servigo
agregado.

Contudo, acredita-se que agregar também requer cuidados, uma vez que
a hospitalidade comercial ndo se da apenas por aceitar um animal em um hotel. A
auséncia da diversidade de stakeholders na prestacao desse tipo de servicos leva a
reflexdo de relagcdes de hospitalidade limitadas.

A realidade do pet em meios hoteleiros esta se fazendo presente em Sao
Luis do Maranhdo, mas com varios pontos a melhorar, poucos servi¢cos, até mesmo
como comida. O hotel que aqui se analisou ndo oferece muitos servigos que
poderiam oferecer, mas o entrevistado informou que ha uma possibilidade de se
aprimorar a oferta de servigos para pets no hotel; estdo estudando a possibilidade
de oferecer tais servicos, mas ha alguns fatos que ainda n&o permitiram o
implantamento no hotel. Como exemplo, ainda ha um publico pequeno de hospede
com pets.

Espera-se que esse trabalho, com abordagem original no curso de
Hotelaria da UFMA, subsidie olhares criticos sobre o tema que tende a crescer na

academia.
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APENDICE A: Transcri¢des de entrevistas

Entrevista com Olavo Vale — Gerente geral do hotel Ibis Sao Luis

Pesquisadora: Boa tarde, muito obrigada por me receber, sei o quando estas
ocupado esses dias, como o senhor mencionou anteriormente.
Olavo Vale: Boa tarde Etielma, espero poder contribuir com vocé. Podemos

comegar.

Pesquisadora: Iremos iniciar por esta figura aqui, com o conceito de stakeholders
(foi falado o concito e mostrado a figura) gostaria que o senhor citasse, sem ser
estes apresentados na figura clientes, colaboradores e pet shop quais ostros
stakeholders que o senhor poderia apresentar?

Olavo Vale: Estes sdo importantes sim, sendo que pet shop nao faz parte dos
nossos stakeholders. Os fornecedores, no nosso caso os que oferecem os kits pets

sao os unicos que eu consigo lembrar agora.

Pesquisadora: Quais os servigos pets oferecidos pelo Hotel Ibis?

Olavo Vale: Somos um servico agregado a responsabilidade do cachorro é
totalmente do dono possibilitamos apenas que o cachorro fique hospedado com seu
dono, sendo assim, oferecemos a estadia e o kit pet (caso o dono do animal queira

comprar).

Pesquisadora: Quais os colaboradores envolvidos na prestacdo dos servigos pets
(qualificagao profissional e etc)?

Olavo Vale: Nao precisa ter uma qualificagao profissional tdo especifica para prestar
esse servico por que ele € um servico agregado, nos oferecemos a hospedagem
para o hdospede o cachorro dele que pode ficar hospedado com ele, pois se um
hospede falar que quer deixar o seu cachorro hospedado ndés nao aceitaremos.
Apenas aceitamos o cachorro acompanhado do dono (o termo para aceitagdo do
cachorro tem especificado esta condi¢cdo). Por ser um servico agregado a
responsabilidade do cachorro € do dono e a responsabilidade sendo toda dele nés
nao precisamos ter o preparo para receber ele. Nés apenas oferecemos o servigo do

apartamento tendo o acesso para aceita-lo. Tendo em vista isto, nds ndo damos
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nenhum preparo especifico a nossa equipe, existe parte da equipe que diretamente
trabalha com os cachorros que s&o; recepcionista, camareiras, e tem parte da
equipe que trabalha indiretamente como o setor administrativo que compra os kits
para os cachorros e o setor de manutengdo quando precisa fazer alguma
manutencao no apartamento vai la com o animal estando 14 ou ndo. O setor de A&B

nao tem contato direto nem indireto eles nado podem entrar nesse setor.

Pesquisadora: Qual a frequéncia da prestagao dos servigos para pets no hotel?

Olavo Vale: Pelo menos uma vez por semana, em média, pode ter uma semana
que chegou dois ou nenhum, mas em média pelo menos uma vez por semana
chega um pet aqui no hotel, existem periodos que tem mais como exemplo temos o
ano novo que fica uns dez cachorros hospedados aqui no hotel por que € periodo de
lazer e mesmo sendo morador aqui de Sao luis e decide vir para ca para sair
daquela rotina de dentro de casa e ficar mais perto do litoral ele vem e traz o
cachorro dele. Mas se fosse ao contrario da pessoa ir para uma viagem e quererem

deixar o animal conosco ndo aceitamos assim.

Pesquisadora: Ha dificuldades ou limitagcdes na prestacdo de servicos para pets no
hotel?

Olavo Vale: Tem limitagdes no tamanho dele, tem que ter até quinze quilos para
poder ser aceito no hotel, a dificuldade que nds teriamos é mais por conta ndo do
cachorro, mas do dono, ja tivemos casos aqui dele ter uma pesagem limitada e ser
alto e por ser alto ele pode oferecer algum risco mesmo para quem n&o tem medo
de cachorro. Os donos dele deixavam a porta aberta e ele livre no corredor,
chamaram para conversar e eles falaram que era assim mesmo que deixavam e que
nao oferecia nenhum risco. Tudo bem, ndo tem perigo para os donos, mas imagina
se passa uma crianca e ele decide morde-la no rosto ai iria ser um perigo para a
crianga o cachorro é responsabilidade do dono e eles, sdo como uma crianga, nao
podem ficar sozinha no corredor do hotel e em lugar algum e os donos achavam que
podia deixar o cachorro solto porque ja estava acostumado com o hotel. Esta seria a
problematica as outras como o cachorro fez suas necessidades fisiolégicas no
corredor nés vamos la e limpamos isso € normal. A nossa principal problematica
dificuldade com o cachorro sdo os donos do cachorro que ndo tem educacao

suficiente para andar com cachorro em areas sociais como hotel.
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Pesquisadora: Quais 0s pregos para obter os servigos pets no hotel?

Olavo Vale: O unico item que ndés vendemos é a hospedagem dele junto com o
dono, ou seja, o dono paga o valor X da hospedagem que varia um dia pode ser 169
outro dia pode ser 159 isso depende do meio de compra, mas o valor do cachorro

nao varia no Brasil € 50 reais e é permitido apenas um cachorro por apartamento.

Pesquisadora: Quais as parcerias ou fornecedores envolvidos na prestacdo dos
servigos pet no hotel Ibis?

Olavo Vale: O fornecedor que nds trabalhamos diretamente sao os fornecedores do
kit pet, vem de Sao Paulo, quem compra diretamente com ele é a rede Accor
internacional ela fecha com eles e s6 revende para nés. Sendo assim, ndo temos um

contato direto com eles.

Pesquisadora: Qual a forma de selegao de parceiros prestadores de servigos pets?
Olavo Vale: Somos um valor agregado, oferecemos hospedagem para hospede
seres humanos e aceitamos que os hdspedes venham com seu cachorro. Por isso,

nao temos nenhuma referéncia nessa parte de fornecedores exclusivos para o pet.

Pesquisadora: Como o hotel lida com a impossibilidade de oferecer algum servigo
pet ao seu cliente?

Olavo Vale: Na verdade, estamos vendo isso como mais uma oportunidade do que
como um problema, por que estamos comecando a fazer os calculos que isso € uma
demanda muito grande, tem hospedes que estdo trazendo os seus cachorros para
se hospedar com a gente, da mesma maneira que eu posso vender uma agua, um
refrigerante, um jantar para o hospede, ja poderiamos comecar a colocar produtos
para que este compre para o seu cachorro, exemplo, nds colocamos o kit pet esta
tendo uma venda muito grande entdo podemos colocar comida especifica para o
pet, olhamos como uma oportunidade de vender mais s6 que ainda ndo temos um
volume grande para levarmos isso adiante por este motivo ainda ndo comegamos a

comercializar.
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Pesquisadora: Qual a abordagem do hotel com os parceiros em caso de falha ou
urgéncia de servigos?

Olavo Vale: Nés temos no hotel agédo 15 minutos, se tiver algum problema dentro do
apartamento e a gente ndo resolver em 15 minutos, automaticamente a gente da
como cortesia aquela diaria, aquele cliente fica como nosso convidado e isso se
estende até o cachorro também, exemplo, se tiver algum problema dentro do
apartamento, ele foi colocar o cachorro encima da cama esta quebrada e nao
conseguimos em 15 minutos solucionar o problema o cachorro ira ganhar a cortesia

dele.

Pesquisadora: Como o hotel administra a relagdo com os clientes que ndo séo pets
friendly?

Olavo Vale: Seguimos normal, agora se ele se contrapor ao fato de ter cachorro a
gente tenta resolver amigavelmente, mas ndo mudamos a nossa postura e a nossa
postura € receber cachorro, ndés ndo vamos mudar isso por que a pessoa acha ruim
ter animal no hotel, agora se ele quiser pode escolher um outro hotel na proxima
estadia dele. Vamos informar isso de uma maneira amigavel, informar que aquele
cachorro esta com a carteira de vacina em dias e conseguimos comprovar isso por
que tiramos a coépia da carteira dele quando ele entrou, informar que aquele
cachorro nao oferece nenhum grau de perigo pra ele por esse motivo colocamos um
limite de 15 quilos para que nao seja um cachorro muito grande, todos esses pontos
positivos tentamos dizer a ele, mas se mesmo assim ele dizer que n&o gosta de
cachorro lamentaremos, no entanto, continuaremos recebendo cachorro, em casos
especificos de alergia tentamos colocar todos os cachorros no primeiro andar, se ele
tem algum tipo de alergia podemos coloca-lo em andares superiores fazemos de
tudo para tentar assimilar. Se ele falar que nao vai ficar aqui porque ele nao suporta
cachorro, ai paciéncia, a gente nao vai tirar o cachorro € mais facil ele sair daqui.
Pesquisadora: os cachorros se comportam. Olavo Vale: na grande maioria das
vezes, quando o dono se comporta o cachorro se comporta, mas quando o dono
naquela referéncia que eu te disse ndo se comporta ai o cachorro ndo tem como se
comportar porque o proprio dono nao esta se comportando, mas quando tem donos

que sdo conscientes sim o cachorro se comporta cem por cento.
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Pesquisadora: os cachorros sdo disciplinados em relagédo a latidos, (ficam latindo
muito ou n&o)?

Olavo Vale: Até hoje ainda ndo tivemos nenhum problema, eu vou te da trés
exemplos principais, o primeiro a gente tenta coloca-los todos no mesmo andar que
€ o primeiro andar, entdo estando no primeiro andar qualquer latido que € de as
outras pessoas vao esta em outros andares nao chega incomodar de um andar para
outro até porque os nossos quartos tém uma certa acustica dentro do quarto e ele
tendo essa acustica comecando pela porta esse latido dentro dele n&o vai
discriminar um problema muito grande para os outros andares, segundo item a
gente coloca um limite de peso no cachorro ele tem quinze quilos e se tem quinze
quilos o latido dela ja € um latido menor ndo € um latido que é tdo grosso como se
fosse um cachorro maior entdo ai agente ja consegue ter menos problema e o ultimo
item um latido de um cachorro pequeno de até 15 quilos e como se fosse o barulho
de uma televisdo ligada entdo se a gente estd em um apartamento e a televisdo
ligada no volume maximo nao vai nos incomodar o latido de um cachorro pequeno
também n&o iria nos incomodar ai nenhum problema . O que a gente pode ser
algum problema e ai iria variar na agdo mais do cliente do que do cachorro seria o
cachorro chegar e querer rasgar um lengol, uma cama coisas desse tipo, mas a
gente nunca teve n&o aqui em Sao Luis nunca teve, pela porcentagem, se o hotel
fosse 100% de cachorro e todos os dias chegassem 100 cachorros seria uma
problematica maior, mas quando nés pegamos uma porcentagem de uma média de
1 uma vez por semana ndo gera uma quantidade de problemas tdo grandes para

nos.

Pesquisadora: Quais tipos de animais (porte) o hotel recebe?
Olavo Vale: E sempre cachorro, ndo recebemos outros tipos de animais e até

quinze quilos.

Pesquisadora: Quais as principais regras para receber os animais?

Olavo Vale: E permitido a permanéncia de 1 cachorro de pequeno porte;

Sera cobrado uma taxa de hospedagem no valor de R$ 50, 00 (diaria) por animal
hospedado, a qual devera ser paga no ato do check-in;

O dono do animal devera apresentar o cartdo de vacina atualizado do cachorro;
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Os donos deverao trazer todos os utensilios e recipiente necessarios para a estada
do animal (alimentagao, guia e material de higiene); (a gente oferece ali para venda,
mas caso ele ndo compra ou esteja faltando nesse dia é de responsabilidade dele
ter todo esse material).

O dono do animal é responsavel por qualquer dano causado no apartamento e seu
mobiliario; (mas a gente sabe, como eu te disse, se ele for mal-educado o cachorro
também vai 14 e vai roer ele vai embora e ndo vai falar nada e a gente vai conseguir
ver isso sO depois, se for uma coisa que seja o custo muito oneroso para o hotel a
gente vai ligar para ele, mas se nao for a gente faz o reparo ali rapidamente).

A limpeza de residuos solidos e liquidos é de inteira responsabilidade do hdspede;
(ele sabe disso e é por isso que ele precisa trazer o kit de higiene, mas se ele for
embora do apartamento fizer check out e a gente ndo conseguir identificar a
governante vai la e faz a limpeza normal).

Caso ocorra algum dano no apartamento o hdspede sera notificado pelo hotel
juntamente com o valor a ser langcado em sua conta de acordo com o orgamento
realizado pela empresa terceirizada indicada pelo hotel seguindo o padrdo do
apartamento;

Solicitamos que os cdes ndo facam latidos persistentes e seguido, pedimos a
colaboragéo e o bom senso com a individualidade dos outros hospedes;

Nao deixar o anima sozinho;

Nao é permitido a circulagdo dos animais de estimagao pelas areas sociais do hotel,
incluindo o bar e restaurante;

E permitido a circulagdo dos animais de estimagao nos elevadores sociais somente
se o0 animal estiver sendo transportado em caixas/bolsas de transporte ou no colo de
seus donos;

O dono do animal devera preencher o termo de responsabilidade no ato do check in.

Pesquisadora: Os clientes pagam a mais para se hospedar com um animal,
quanto?

Olavo Vale: Sim. O valor no Brasil é de 50 reais.

Pesquisadora: o hotel fez alguma adaptagdo na estrutura fisica para receber
clientes com animais?

Olavo Vale: Nao, a unica adaptacao que fizemos foi no kit, na verdade nem seria

uma adaptacao e sim a oferta do produto.
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Pesquisadora: como € estabelecido a circulagédo dos animais, existe alguma area
restrita ao mesmo?

Olavo Vale: Bar e restaurante, as outras areas sao livres para a circulagao do
animal sempre acompanhado do seu dono. No bar e restaurante mesmo com os
seus responsaveis nao permitimos, uma exigéncia da vigilancia sanitaria.
Pesquisadora: O senhor gostaria de acrescentar mais alguma coisa?

Olavo Vale: O grande maioria dos hotéis Ibis do Brasil e pelo mundo todo sao hotéis
corporativos, o publico base da gente s&o clientes corporativos, pessoas que estao
viajando a negdcios e elas ficam em hotéis lbis, 80% pelo menos o nosso publico
em Sao Luis hoje de 80 a 90% sao clientes corporativos, um cliente que veio a
trabalho quando da no horario do café da manh& o hotel esta cheio quando da
umas 9 horas manha o hotel ja estd com um fluxo menor por terem saido para
trabalhar e ficam o dia todo fora quando sdo umas 6 horas da tarde eles estao
retornando. Um cliente corporativo muito dificilmente anda com cachorro quem anda
com cachorro € mais o cliente a lazer e este cliente a lazer nosso € um publico
menor. Mas ndés nao temos discriminagdo nenhuma seja de lazer, corporativo ou
qualquer outro tipo se vier com o seu cachorro e ele estiver dentro das exigéncias

nds aceitaremos eles.

Pesquisadora: o senhor tem mais algo a acrescentar?

Olavo Vale: [...] poucas pessoas conhecem a politica de hospedagem pet friendly
no Ibis. Ela n&o é facil de ser encontrada no Ibis.com, mas ja esta langada la no site.
Os hospedes se sentiam aliviados pelo hotel receber pet, mas eles ndo achavam a
recompensa de ter que pagar R$ 50,00 para poder hospedar o cachorro junto com
ele, mas era necessario. Nao oferecemos nenhum diferencia, aumentar o numero de
hdspedes com cachorros na rede, intensificar a imagem da marca como pet friendly,
nos diferenciamos dos outros meios de hospedagem que nao aceitam pet e a gente
aceita, melhorar o engajamento no receptivo dos pets, aumentar o numero de
conhecedores da politica de hospedagem do pet, devolver o sentimento de
recompensa no pagamento da taxa extra, tutores com pudores para viagens e que
atualmente hospedem seus pets em hotéis para cachorro por falta de conhecimento
da nossa politica, utilizadores de redes sociais seguidores de pets celebridades que
buscam video  no google, pessoas que entendam os pets como parte da familia.

Espirito de servigo, criagdo do Ibiscoito e de trés opcdes de comida natural para
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cachorros (estamos estudando, mas ainda n&o esta colocado em pratica). Entrega
de brindes no ato do check in, o cliente fez o check in no hotel com o seu cachorro
pagando aquela taxa pelo cachorro a gente quer dar algum brinde para ele
(cachorro) nao ele (dono), suite pet bar Ibis os hotéis terdo um colchdo especifico
lavado e indicado para oferecer ao seu cao no momento do check in (ja oferecemos
€ 0 kit pet, mas é vendido) e a ideia é oferecer esses e outros servigos. Essas e
outras ideias estamos estudando para ver a possibilidades de oferecermos esses

servigos.

Pesquisadora: no quarto ndo fica nada, uma area especifica para eles ou outra
coisa do tipo?

Olavo Vale: Nao. Apenas temos o kit pet.

Pesquisadora: sim, mais alguma coisa que o senhor queira acrescentar?

Olavo Vale: Nao.

Pesquisadora: Obrigada por sua contribuigdo para a minha pesquisa.

Olavo Vale: De nada, espero ter contribuido com vocé.



APENDICE A - TERMO E CONDIGOES DE VENDA

Termos e condigdes de venda

Termos e condigBes

1. E permitida a permané&ncia de um {(01) ro de porte de até 15 kg no quarto

2. Sera cobrada uma taxa de hospedagem* por animal, gue devera ser paga Nno momento do check-in

3. O dono do animal P o de do ro

4. Os donos deverdo trazer todos os utensilios e recipientes necessarios para a estada do animal (alimentacao, guia e material
de higiene)

5. O dono do animal € responsavel por qualquer dano causado no apartamento e no mobiliario

6. A limpeza de residuos sélidos e liquidos € de inteira responsabilidade do hdspede

7. Caso ocorra algum dano no apartamento, o héspede sera notificado pelo hotel @ o valor sera lancado em sua conta de

com o Org: o pela empresa terceirizada indicada pelo hotel, seguindo o padrdo do apartamento

8. Solicitamos evitar que os ca@es fagam latidos persistentes e seguidos, pedimos a colaborac@o, bom senso & respeito com os
demais héspedes

9. Nao é permitido deixar o animal sozinho

10. N&o € permitida a circulagé@o dos animais de estimagdo pelas areas sociais do hotel, incluindo o bar e o restaurante

11. E permitida a circulagdo dos animais de estimagdo nos elevadores sociais somente se o animal estiver sendo transportado

em & de trar ©ou no colo do dono

12. O dono do animal devera preencher o termo de responsabilidade no momento do check-in no hotel

13. Informagdes vélidas para os hotéis das marcas ibis na América Latina

*Taxas de hospedagem diaria para caes por pais:

- Brasil: $ 50 reais (ibis e ibis Styles) ou $ 30 reais (ibis budget)
- Chile: $ 10 mil pesos chilenos

- Peru: $ 50 soles

- Argentina: § 100 pesos argentinos

- Uruguai: § 20 ddlares

- Colémbia: $ 50.000 pesos colombianos

- México: $ 200 pesos mexicanos
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APENDICE B: MAPA DE STAKEHOLDERS USADO EM ENTREVISTA
GERENTE.

Os stakeholders “tém interesse no funcionamento da organizagao de alguma
forma, seja por lucratividade, por dependéncia de servigo/produto, por parcerias etc”
Assim sendo, Segundo Freeman (1984), sfakeholder refere-se a todos aqueles que

afetam ou sao afetados pelos objetivos e acgdes de empresas.

Clientes
Colaboradores

A TV ) HO
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g — =153 -—

= Mo

Pet Shop

~
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APENDICE C: CONFIRMAGAO DE RESERVA NO IBIS SAO LUIS.

01 de Junho de 2018

Brazil

Temos o prazer de confirmar sua reserva no ibis SAO LUIS,

Data de Chegada | Data de Saida Tarifa Tipo Apto
21-05-18 25-05-18 R$ 169.00 BRL Standard Room with 1 double bed

O namero de sua confirmagio é 278827,

CONDIGOES GERAIS DESTA RESERVA;

- As larifas mencionadas sdo por noite e por apartamento;

- Impostos ndo inclusos no valor das diarias. Incide sobre o valor das diarias 5% de 1SS (imposto municipal) cobrados a parle;

-Taxa de Turismo, cobrada a parte por dia (opcional);

- Necessaria apresentag@o de documento oficial com folo no check-in para lodas as pessoas;

- Café da manha servido no restaurante, opcional, cobrado a parie por pessoa;

- Eslacionamenta: favor verificar as condigdes diretamente com a unidade;

- Nossas diarias iniciam e terminam as 12h (meio dia) de cada dia.

- Reservas ndo garaniidas serdo maniidas até as 18h da dala do check-in. Apds este hoiaiio serdo automaticamente canceladas ¢
reativadas mediante disponibilidade do hotel;

- Aceitamos os cartdes de crédito e débito Visa, Mastercard, Diners e American Express. Nao aceilamos cheques. O pagamento lotal
das didrias sera efetuado no alo do check-in;

- Polilica de Late Check-oul (saida apos o meio-dia): caso a salda seja enire meio-dia e 18h, sera eleluada a cobranga de meia diaria
(50% do valor da diaria integral). Apos esle horario, sera cobrade o valor integral da diaria (pedimos que consulle a disponibilidade
junto & recepg&o do hotel);

- Politica de Early Check-in (entrada antes do meio dia): caso a enlrada seja enire 8h e meio-dia, sera efetuado check-in sem
cobranga adicional, conforme disponibilidade do holel. Antes desse hordrio, sera necessario reservar o apartamento desde o dia
anterior para garantia e ocorrera a cobranga de mais uma diaria integral;

- Polilica de Cancelamento: as reservas com garantia de no show deverdo ser canceladas ale as 18h da data de enlrada (exceto para
tarifas restritivas, nas quais nao existe a possibilidade de cancelamenta). Se néo canceladas no prazo especificado sera feila a
cobranga da 1* diaria referente ao periodo solicitado. Esla cobranga também sera devida em casos do néo comparecimento do
hoéspede sempre que ndao houver o cancelamento no prazo especificado

- Dados bancarios para depésito : faver contatar diretamente o hotel para confirmagéo dos dados e para envio do comprovante via e-
mail ou fax;

- Permitido cachorros de até 15 kg. Tarifa adicional sera cobrada. E permitido apenas um animal no quarlo. Para mais informagdes
acessar o link: hilp:/iwww.ibis.com/pl-br/promotions-offers/hotels-activities/mo_000242-caes.shiml

- Acomodagdo para uma crianga menor que 12 anos no mesme apartamento dos pais: entrar em contato diretamente com o hotel
para verificar disponibilidade.

ATENGAO -> HOSPEDAGEM DE MENORES - CONFORME A LEI 8,0691/90 ART.82 E 250

NAO HOSPEDAMOS MENORES CASO AS EXIGENCIAS DE DOCUMENTAGAO NAO SEJAM CUMPRIDAS:

- Acompanhados dos pais (ambos, pai e/fou mée): apresentar documentagdo legal (carteira de identidade ou certiddo de nascimento)
da crianga ou adolescente, que comprove a filiagao;

- Acompanhados de outros adultos responsaveis: apresentar documentagéo legal (carteira de identidade ou certiddo de nascimenta)
da crianga ou adolescenlte, que comprove a filiagdo com a copia da documentagao de identificagao dos pais e documenio legal do
responsavel nomeado.

Apresentar Documento de Nomeagao de Responsével e Autorizagao para Hospedagem da crianga ou adolescente no holel,
registrando o perlado desta hospedagem. O documenlo deve ler firma dos pais reconhecida em cartério.

*Solicite ao hotel modelo do Documento de Nomeagéo de Responsavel e Aularizagao para Hospedagem.

Agradecemos por escolher o ibis SAO LUIS.

ibis SAO LUIS
Email :h7200-re@accor.com.br
Av. dos Holandeses, 13, loteamento Saoc Marcos - Jardim Renascenca Sao Luis - MA - CEP:
65075650
Tel: (55)98-2B1330GU |\Wadkd (3579883114070

75



APENDICE D: PANFLETO DE OFERTA DE SERVICOS PET NO HOTEL IBIS.

sTuLes budger

HOTELS

.‘|| {ibis_,ibis

FOTELS HOTELS

Nossos hotéis sdao Pet Friendly!

Por mais viagens e bons momentos com o seu céozinho

Os hotéis ibis, ibis Styles e ibis budget sao pet friendly! Agora, o seu caozinho
também & bem-vindo nos nossos hotéis :)

Confira algumas dicas para preparar a mala de viagem do seu dog:

= Nao esqueca de levar todo o kit de higiene do seu cachorro como tapetes
higiénicos e saquinhos para recolher a sujeira.

= Verifigue se a carteirinha de vacinagao esta em dia e ndo se esqueca de leva-
la. Sua apresentagéo & obrigatéria no ato do check-in

= Se julgar necessario, leve um brinquedo ou uma caminha para que o seu céo
fique mais confortavel no quarto do hotel

>> Viaje tranquilo! Leia os termos e condicoes antes de se hospedar com
o seu cido de estimacdo em um hotel das marcas ibis.

Vai viajar com o seu cachorro? Aproveite para presentea-lo com o KIT PET. Por R$ 60 vocé adquire a SweetPet®@

(cama), comedouro e tapete higiénico. Para saber mais, consulte a recepgao do hotel de sua preferéncia
(*) Precos a partir de. Ofertas sujeitas a condigdes e disponibilidade. Ver as
condigbes de venda da tarifa. Mais +
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APENDICE E: PANFLETO DE OFERTA DE SERVIGOS PET NO HOTEL IBIS.

i Ele nNndo precisa te esperar
L em casa. Na sua proxima
viggem, traga ele com vocé.

04/ OUTUBRO
DlADD O CACS

A familia ibis adct
_ e

Sbi ibi
h ‘5 ST':ILgS budggf

77



APENDICE F: AUTORIZAGAO PREVIA PARA REALIZAGAO DA ENTREVISTA.

ALEM
/ o
. @8 .| AUTORIZACAO PARA REALIZAGAO DA ENTREVISTA
&N ' .
‘v’E"’EF«rero\ﬂ_"f.
Prezado (a) Sr. (a) L P gl ;

agradeco a atengao e a contribuicao para o desenvolvimento desta pesquisa
cientifica, orientada pelo prof. Me. Ruan Tavares Ribeiro, para obtengao do grau de
Bacharel em Hotelaria, da Universidae Federal do Maranhdo — UFMA.

O objetivo do estudo da presente pesquisa é analisar de que forma as
relactes de hospitalidade se manifestam entre anfitriGes e héspedes de um hotel
que oferece servigos pet na capital do estado do Maranhao.

A entrevista, em média, tera duragédo de 40 minutos, pautada por assuntos
referentes as relactes de hospitalidade e gestdo de stakeholders na prestagado de
servicos de hotéis que oferecem servigos pet.

Solicita-se a autorizacdo para gravar o conteudo da entrevista, na certeza de
que a gravacgio podera ser interrompida a qualquer momento, de acordo com sua
determinacao.

Apés a entrevista os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por
isso, também solicita-se sua autorizacdo para utilizar o audio e imagens da
entrevista nesse trabalho, em apresentagbes, em eventos e outras publicagoes
cientificas.

Para dar andamento ao projeto, peco que avalie a proposta, prencha um dos
topicos a seguir, assine e date este documento.

mumﬁzo a gravagao da entrevista relacionada acima, assim como a
utilizagdo das imagens e sons da mesma em apresentacées, eventos e publicagbes
cientificas.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a
utilizacdo das imagens, sons da mesma em apresentacgdes, eventos e publicacbes
cientificas, porém, solicito que meu nome nao seja citado no trabalho.

( ) Autorizo a gravacdo da entrevista relacionada acima, assim como a
utilizagdo das imagens, sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagoes
cientificas, porém, solicito que nenhum dos aoimes o‘,initituiqées por mim
mencionados sejam citados no trabalho. avo vVale

- 74 Gerente Geral

P - /,4" g g o /) = . -
Ciente // .t " HOTEL 1BIS SO Ligigta Vi f;’{J/.f?*

Comprometo-me finalmente a disponibilizar uma cépia deste termo (com
assinatura, os dados, documentos e o nimero do telefone do pesquisador), para
seu controle e a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradecgo e subscrevo-me, atenciosamente.
f/'\‘L; om, ) y.») ot

Etielma Melo Roxo
Academica do curso de Hotelaria da Universidade Federal do Maranhao
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APENDICE G — TERMO DE RESPONSABILIDADE

Termo de responsabilidade

Nome héspede:

Apartamento Data check-in _/ / Datacheck-out [/ [

1. E permitido a permanéncia de 1 cachorro de pequeno porte (até 15 kg) no
apartamento;

2. Sera cobrado uma taxa de hospedagem no valor de R$ 50, 00 (diaria) por animal
hospedado, a qual devera ser paga no ato do check-in;

3. O dono do animal devera apresentar o cartao de vacina atualizado do cachorro;

4. Os donos deverao trazer todos os utensilios e recipiente necessarios para a
estada do animal (alimentacéao, guia e material de higiene);

5. O dono do animal é responsavel por qualquer dano causado no apartamento e
seu mobiliario;

6. A limpeza de residuos solidos e liquidos € de inteira responsabilidade do
hospede;

7. Caso ocorra algum dano no apartamento o hdospede sera notificado pelo hotel
juntamente com o valor a ser langado em sua conta de acordo com o orgamento
realizado pela empresa terceirizada indicada pelo hotel seguindo o padrdo do
apartamento;

8. Solicitamos que os cades nao facam latidos persistentes e seguido, pedimos a
colaboracdo e o bom senso com a individualidade dos outros héspedes;

9. Nao deixar o anima sozinho;

10. Nao é permitido a circulacédo dos animais de estimacao pelas areas sociais do
hotel, incluindo o bar e restaurante;

11. E permitido a circulagcdo dos animais de estimacdo nos elevadores sociais
somente se o animal estiver sendo transportado em caixas/bolsas de transporte ou

no colo de seus donos;

Assinatura héspede



ANEXO A
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ANEXO A: INFORMATIVO E COMPOSIGAO DO KIT PET NA RECEPGAO DO
HOTEL

Figura: Kit pet hotel Ibis Sdo Luis
Fonte: Roxo. Etielma Melo. 2018

LUSIVO DOS HOTEIS IBIS!
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APENAS R$ 7
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Figura: Kit pet, prego e composi¢ao do kit no hotel Ibis Sao Luis
Fonte: ROXO, Etielma Melo. 2018



