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RESUMO

Para se tornar competitiva, a hotelaria vem inovando em seus produtos e servicos,
podendo segmentar sua demanda. Como € o caso na hotelaria, os apartamentos
femininos sdo direcionados para um determinado publico, mulheres. Este trabalho
tem por objetivo identificar no mercado de Curitiba-PR, por quais razdes o0s
apartamentos destinados apenas para mulheres esta inserindo-se no mercado e
porque as mulheres procuram este nicho. O presente trabalho aborda um referencial
tedrico sobre o Turismo, Hotelaria e Género, e a metodologia utilizada foi pesquisa
exploratéria, com um estudo de caso em trés hotéis de forma qualitativa e
guantitativa, onde o escopo tedrico constituiu-se por pesquisas bibliograficas e
documentais, bem como realizou-se pesquisas estruturadas e semiestruturadas com
0S gestores ou proprietarios dos hotéis para compreender esta nova oferta na cidade
de Curitiba. Foi possivel cumprir parcialmente com o objeto do trabalho, pois os
questionarios aplicados nado tiveram éxito, o resultado foi positivo para o0s

empreendimentos e consumidores(as), porém pelo lado do marketing foi negativo.

Palavras-chave: Turismo. Hotelaria. Género.
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INTRODUCAO

A Organizagdo Mundial do Turismo — OMT descreve o turismo como o setor
que compreende “as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e
estadias em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um periodo consecutivo
inferior a um ano, com finalidade de lazer, negocios ou outras.” (2001, p.38).

O turismo pode ser visto também como um sistema que esta integrado por um
conjunto de subsistemas como a superestrutura, a infraestrutura, a demanda, os
atrativos naturais e culturais e os equipamentos e instalacdes (MOLINA, 1997, apud
DIAS, 2006, p.10).

Dentro dos equipamentos e infraestrutura de uma cidade encontra-se a
hotelaria, que pode ser entendida como uma organizagdo que, mediante ao
pagamento de diarias, oferece alojamento a clientela indiscriminada, ou ainda, a
pessoa juridica que explora ou administra meio de hospedagem e que tenha em
seus objetivos sociais 0 exercicio de atividade hoteleira (CASTELLI, 2006), sendo
um dos elementos essenciais da infraestrutura turistica, como visto por Molina
(1997), constituindo-se em um dos suportes basicos para o desenvolvimento do
Turismo num pais (BENI, 2000, p.195).

Para atender as necessidades de uma clientela cada vez mais informada e
exigente o marketing realiza a segmentacdo de mercado com o objetivo de entender
e atender melhor a esta demanda.

Para o Ministério do Turismo (2006), a segmentacao turistica € entendida
como uma forma de organizar o turismo para fins de planejamento, gestdo e
mercado. Os segmentos turisticos podem ser estabelecidos a partir dos elementos
da identidade da oferta e também das caracteristicas e variaveis da demanda.

Para ap0s compreender-se o tema, podemos citar uma segmentacdo do
turismo, a qual é relevante a pesquisa, que é o turismo de negdcios e eventos que,

segundo o Ministério do Turismo (Marcos Conceituais, p.46),

“(...) compreende o conjunto de atividades turisticas decorrentes dos
encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de
carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social”
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Quando se trata de turismo de negdcios e eventos, compreende-se que nesta
segmentacdo existem inUmeras atividades que podem ser desenvolvidas nos mais
diferentes ramos econdmicos de uma sociedade.

Tendo em vista o crescimento mundial, e como consequéncia da entrada da
mulher como executiva em areas diversas, e que por sua vez, a mesma também
necessita realizar deslocamentos para suprir as exigéncias das tarefas por ela a ser
realizadas, é o que este trabalho sera pautado.

No mercado de trabalho mundial as mulheres jA ocupam 1,2 bilhdes de
postos de trabalho de acordo com pesquisas pela Organizacao Internacional do
Trabalho (2007). O crescimento da participacdo feminina em cargos de nivel
hierarquico mais elevado é uma tendéncia que ja vinha sendo observada ha anos
em estudos e comprovado pelos indices de contratacdo de mulheres por empresas
dos mais variados portes e perfis (Revista Hotéis, 2008).

Para as organizacbes se manterem vivas e encantar os clientes, elas
precisam ser competitivas, isso significa oferecer bens e servicos melhores que 0s
concorrentes para satisfazé-los (CASTELLI, 2006). Um exemplo séo os hotéis com
andares exclusivos para mulheres que foram criados para ser um servico
diferenciado e muito feminino, como uma inovag¢ao no mercado.

Diante do crescimento e reconhecimento do mercado para mulheres
executivas em diversas areas de trabalho, as mesmas estdo ganhando cada vez
mais espaco no mundo profissional, e com isso mais espacos exclusivos para elas
durante seu periodo de estadia em determinado destino, como em dnibus e metrd.

Segundo a reportagem “Hotéis s6 para mulheres” realizada por Sonaira San
Pedro com a vice-presidente de marketing da rede Atlantica Hotels Anni Morrisey, a
ideia dos apartamentos femininos surgiu em 2002, quando pensaram em criar um
servigo incomum. “No andar ndo entram homens”, diz a vice-presidente de marketing
da rede Atlantica, “Alguns insistem em conhecer o lugar, mas isso s6 € possivel se
nao houver héspedes”. Percebe-se que esta inovacdo € recente e requer analises e
compreensdes de um novo mercado e publico. (Sebrae, 2012)

O objetivo geral do trabalho é identificar no mercado de Curitiba-PR, por quais
razes o0s apartamentos destinados apenas para mulheres estd inserindo-se no
mercado e porque as mulheres procuram este nicho, identificou-se os hotéis
proximos a cidade de Ponta Grossa — PR, dentro do Estado do Parana, que

possuam andares exclusivos para mulheres, e por meio de contato com hotéis
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escolhidos, ter a percepcdo por quais razfes os andares destinados apenas para
mulheres esta ampliando-se e porque as mulheres procuram este nicho.

Os hotéis foram identificados em Curitiba, sendo capital do Parana, os hotéis
Quality, Radisson e Four Points by Sheraton, da rede ja citada, que disponibilizam
este andar projetado exclusivamente para o sexo feminino. Todos os apartamentos
destinados as hospedes tém a disposicao o ‘Kit de Primeiros Socorros’, repleto de
itens que vao de esmalte até as meias finas, roupdo, enxoval especial, espelho de
aumento para maquiagem, secador profissional, sdo estes e outros cuidados que
fazem parte da composicdo do apartamento.

Estes hotéis foram selecionados por meio de pesquisa, realizada no site
Google, e constatou-se que é uma das poucas cidades no estado do Paran& que
oferece este servico, sendo a cidade mais préxima de Ponta Grossa que
disponibiliza o produto foco para se realizar o projeto.

Dessa forma justificou-se a realizacdo desta pesquisa que buscou
compreender as transformacdes na hotelaria, em especial ao publico feminino, como
diferencial do empreendimento.

Sendo assim, a pesquisa tem carater de uma pesquisa exploratéria, com um
estudo de caso do setor hoteleiro de forma qualitativa e quantitativa, onde o escopo
tedrico sera constituido por pesquisas bibliograficas e documentais, bem como
realizou-se também pesquisas estruturadas e semiestruturadas com os gestores ou
proprietarios dos hotéis, e também com os hospedes dos mesmos, auxiliando no
escopo do trabalho e na analise dos resultados.

A estrutura do trabalho segue com o primeiro capitulo apresentando
conceituacdes sobre o Turismo, Produto turistico, Oferta Turistica, Demanda
turistica, Infraestrutura turistica, Marketing e Segmentacéo de Mercado, identificando
com o tema em questao para posteriormente ser analisado nos resultados.

O segundo capitulo aborda a hotelaria, classificando os meios de
hospedagem, destacando os bens e servicos do hotel e do apartamento feminino,
para que sirva de fundamento para o presente trabalho.

Terceiro capitulo foi realizado para que o termo de ‘género’ nao traga
ambiguidade, traz conceitos e defini¢cdes, a diferenciacao entre género e sexo e, fala

sobre as mulheres no mercado de trabalho para melhor compreenséo da pesquisa.
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Quarto e ultimo capitulo abordam sobre o tema em questdo, hotel com
apartamentos femininos, trazendo uma comparacdo entre o apartamento comum e

logo seréo apresentados os resultados e consideragdes finais da pesquisa.
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CAPITULO 1 — O TURISMO E SUAS VERTENTES

Para o presente trabalho, alguns conceitos de palavras sédo levantados
durante o capitulo, para melhor compreensdo dos temas que serdo abordados
posteriormente, pois 0s autores(as) ndo deixam claro o real significado de alguns

termos utilizados no turismo.

1.1 TURISMO

A conceituacdo do turismo tem gerado muitas controvérsias, como
consequéncia das multiplas e variadas interpretac6es que tém sido dadas a este
segmento. Sdo diversas as interpretacdes das conceituacbes “oferecidos pelas
tantas disciplinas para as quais o turismo constitui um campo particular, ou nos
pontos de vista de certas correntes de pensamento que o explicam em funcdo dos
principios ideolégicos e filoséficos que professam.” (ACERENZA, 2002, p. 26).

O termo turismo surge no século XIX, porém, suas origens se contrapbéem ao
longo da histoéria. Formas de turismo existem ha muitos anos, desde as mais antigas
civilizacdes, mas precisamente apés a Segunda Guerra Mundial foi que ele evoluiu,
como consequéncia dos fatores relacionados a produtividade empresarial, ao poder
de compra e ao bem-estar. (Fourastié, 1979, apud RUSCHMANN, 2004, p. 13).

Conforme Dias (2006, p.4):

O turismo, ao lado da internet, pode ser considerado, hoje, um dos
principais mecanismos pelos quais ocorre a aproximacdo das diversas
culturas mundiais. O crescimento do turismo até 0 momento e as projecdes
feita pela OMT para 0s proximos anos acalentam o sonho, legitimo, de
muitos lugares em obter vantagens econdmicas desse fluxo.

Atualmente, o turismo apresenta-se sob as mais variadas formas. Uma
viagem pode ser representada por alguns quildmetros ou até milhares deles,
incluindo um ou mais tipos de transportes (avido, trem, metrd, carro) e estadas
(aluguel de casa/apartamento, hotel, pousada, hostel, casa de parentes) de alguns
dias, semanas ou meses, em uma ou mais localidades. A motivagdo da viagem
envolve recreacdes, conferéncias, reunides, passeios, negocios, nas quais o turista
utiliza uma variedade de equipamentos e servigos oferecidos para a satisfacdo de

suas necessidades (RUSCHMANN, 2004, p. 13 e 14). Entende-se por equipamentos
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e servicos turisticos sendo a hospedagem, alimentacdo, transporte, agenciamento,
atividades de lazer, etc.

No presente trabalho, entende-se o termo turismo na perspectiva que Davies
(2003, p. 13) propoe:

O termo turismo abrange tanto viagens realizadas a guisa de lazer, quanto a
moderna atividade comercial que envolve milhdes de dolares e que diz
respeito as necessidades do turista tais como: transporte, alojamento,
alimentacéo, entretenimento, recreagdo, salde, aquisicdo de lembrancas
(souvenirs) e sociabilidade.

E para compreendermos o mercado turistico (relacdo entre os
consumidores, turistas, e as empresas, que 0sS recebem) deve-se entender o
produto, oferta e a demanda turistica, quais devem atender as necessidades dos
turistas, como as infraestruturas que servem de sustentacao, tanto a infraestrutura
basica (pavimentacéo de ruas, rede de esgoto, energia, lixo, etc.), como a de apoio
(farmacia, banco, posto, alimentacdo, etc.) e turistica (meios de hospedagem,

aeroportos, rodoviérias, casas de cultura, museus, etc.).

1.2 PRODUTO TURISTICO

Segundo seu texto publicado na Revista de Turismo y Patriménio Cultural,
Poliana Cardozo (2006, p. 146) comenta que o produto turistico € uma das razdes
de ser do mercado turistico, ou seja, que compde a oferta e atende a demanda. A
partir disso, pode-se definir o produto turistico “como os bens e servigos prestados e
passiveis de comercializagdo e fruicdo, englobando as atragBes turisticas, o0s
servicos de hospedagem, a alimentacao, o transporte, 0s guias e outras amenidades
e servicos encontrados nas localidades turisticas.”

Rushmann (1991, p. 11) explica que o produto turistico,

E composto de um conjunto de bens e servicos unidos por relacées de
interacdo e interdependéncia que o torna extremamente complexo. Suas
singularidades o distinguem dos bens industrializados e do comércio, como
também dos demais tipos de servigos.

Explica-se que o produto turistico pode ser “um destino turistico especifico, ou
um agregado de destinos turisticos, apresentados sob forma de roteiros ou pacotes
turisticos.” (BAHL, 1994, p. 40 apud CARDOZO, 2006, p. 146).
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Portanto, “o produto turistico se destaca dos demais produtos pela sua
intangibilidade, pois se nao for consumido, ndo pode ser estocado e depois de seu
consumo, o turista ficara apenas com sua lembranca.” (CARDOZO, 2006, p. 146).

Compreende-se para o trabalho que produto turistico € um conjunto de
atrativos, de acesso, de bens e servicos, disponiveis ou oferecidos ao turismo de

forma organizada, portanto, vamos entender a oferta e a demanda do turismo.

1.30FERTA TURISTICA

Conforme Cardozo (2006, p. 147):

A organizacdo da oferta turistica, bem como a sua complementacdo
mediante novos produtos requer a compreensdo dos conceitos e, reflexdo
das atividades que esses podem embarcar. O inventario turistico tem se
apresentado como uma importante ferramenta na ordenacgéo da oferta, bem
como, se bem aproveitado, direcionar a novas oportunidades de
composicao de produtos turisticos, através dos elementos naturais e
culturais que este pode apresentar. Sem embargo, 0s potenciais produtos
turisticos devem ser suporte de outros componentes da oferta para
sustentarem-se e desenvolverem-se com sucesso. E o caso, por exemplo,
de hospedagem, alimentacao e transporte.

Beni (2000 p.161-163) divide a oferta turistica em: oferta original, relacionada
com a matéria-prima turistica, ou seja, 0s atrativos turisticos e oferta derivada, que
esta relacionada com a prestacdo de servicos das empesas de turismo, como
transporte, alojamento, lazer, agéncias de viagens, entre outros.

Segundo 0 mesmo autor, pode-se definir a oferta basica como “o conjunto de
equipamentos, bens e servicos de alojamento, de alimentacéo, de recreacao e lazer,
de carater artistico, cultural, social ou de outros tipos, capaz de atrair e assentar
numa determinada regido, durante um periodo determinado de tempo, um publico
visitante.”

Com base nas conceituacdes apresentadas, a oferta turistica € a quantidade
de bens e servigos que entra no mercado consumidor, por um determinado valor. Os
apartamentos femininos sdo uma oferta derivada do turismo, com a pesquisa busca-
se compreender porque o mercado esta ofertando-os. Com a oferta esclarecida,
conceituamos a demanda turistica, pois o segmento da oferta estuda hotéis com

bY

apartamentos e refere-se a segmentacdo da demanda, ou seja, exclusivos para
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mulheres, e a analise em conjunto faz-se necessaria para entender e compreender

este produto como nicho de mercado turistico.

1.4 DEMANDA TURISTICA

Para Kotler e Armstrong (1995, p. 145), a demanda do mercado de um

produto ou servico é:

O volume total que pode ser adquirido por um determinado grupo de
clientes em uma determinada area geogréfica, durante um determinado
periodo, em um determinado ambiente de marketing, sob um determinado
nivel e mix de esforcos de marketing praticado pelas empresas do setor.

Segundo Mathieson & Wall (1988 apud BRAGA, 2007), demanda turistica
significa “o numero total de pessoas que viajam, ou que desejam viajar, para utilizar
facilidades e servicos turisticos em lugares distantes do seu local de trabalho e
residéncia”.

De acordo com Lage e Milone (2000, p. 26):

Demanda, também chamada procura turistica, pode ser expressa de muitas
formas; por exemplo, pelo numero de turistas que chegam a uma regido,
pelo nimero de bens e de servicos que consomem, pelo ndmero de
pernoites em hotéis que utilizam, pelo nimero de passageiros aéreos que
sdo transportados de uma regido para outra e muitas outras manifestacoes.

Conforme definices citadas, percebemos que a demanda turistica ndo é algo
concreta ou definida, e sim que depende da quantidade de pessoas, espaco, bens e
servigos, entre outros.

Mério Beni (2000, p. 209) afirma que as pessoas que se deslocam
temporariamente de sua residéncia habitual, com propdsito recreativo ou por outras
necessidades e razfes, demandam de alguns servi¢cos basicos como: demanda de
transporte, de equipamentos receptivos, de organizagao de servigos de acesso e de
bens de consumo. Ou seja, para atender a demanda turistica, sdo necessarios
infraestruturas e equipamentos que sirvam de atracao ou sustentacao.

Portanto, demanda turistica € a quantidade de produtos ou servicos que 0s
turistas desejam e estéao dispostos a adquirir por um dado valor. Procura-se entender

porque a demanda, ou seja, as mulheres buscam os apartamentos femininos. A



17

oferta e demanda turistica sdo dependentes da infraestrutura ou equipamentos do

local/destino.

1.5 INFRAESTRUTURA OU EQUIPAMENTO TURISTICO

No turismo, dependendo do autor(a), o termo infraestrutura e equipamentos
sdo dados com o mesmo conceito, e podem ser divididos em basico, de apoio e
turistico, Barretto (2000 p. 39), utiliza os dois termos e afirma que a infraestrutura
turistica esta constituida pela soma de:
Infraestrutura de acesso
+ Infraestrutura basica urbana
+ Equipamentos turisticos

+ Equipamentos de apoio

= Infraestrutura turistica
Infraestrutura de acesso compreende todas as formas de acesso aos locais
turisticos como: estradas, aeroportos, rodoviarias, estacdes de trem, os portos, entre
outros;
Infraestrutura basica é uma pré-condigdo para o desenvolvimento turistico, se
encaixa nela: ruas, sarjetas, iluminagdo publica, saneamento, energia, etc;

Equipamentos turisticos, para Rose (2002, p. 50) eles dividem-se em:

Figura 1 — Tipo e subtipo de equipamentos turisticos

TIPO SUBTIPO

Meios de hospedagem Hotéis, motéis, flats, pousadas, pensdes,
albergues, campings, iméveis de aluguel,

entre outros

Restaurantes Lanchonetes, sorveterias, docerias

Agenciamentos Agéncias emissivas e receptivas

Transportes turisticos Aéreos, rodoviarios, ferroviarios,
aguaticos

Locagéo de veiculos Carros, motos, bicicletas, embarcacdes,
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eguipamentos esportivos

Eventos Organizadores de eventos, fornecedores
de espacos para eventos, centros de

convencoes, buffets, areas para eventos

Entretenimentos Bares, boates, danceterias, clubes,
parques de diversdo, parques aquaticos
e tematicos, boliches, campos de golfe

Informacao turistica Guias, mapas, postos de informacdes
Passeios Cavelo, helicoptero, barco etc.
Comercio turistico Souvenirs, artesanato, produtos tipicos

FONTE: ROSE, Alexandre T. Turismo: planejamento e marketing. Barueri, SP: Manole, 2002.

Equipamentos de apoio sdo as instalacbes que permitem o acesso de
turistas, mas ndo sdo exclusivamente turisticos, porém sao quase indispensaveis
para o desenvolvimento desta atividade: rede de atencdo médico-hospitalar, rede de
atencdo ao automovel, rede de entretenimento, bancos, seguranca, informacao,
comunicacoes, etc.

Conforme Rose (2002), o hotel esta inserido nos equipamentos turisticos,
com o trabalho estuda um servigo que esta sendo ofertado por este equipamento,
com isso leva-se a pesquisar se este servigo estd no mercado hoje, como uma forma
de inovacdo, necessidade ou apenas para utilizar como uma estratégia de

marketing.

1.6 MARKETING

Para Cobra (1992), o conceito de marketing tem sido adotado como uma
tabua de salvacdo para o crescimento ou até mesmo para a permanéncia de

mercados em alguns lugares.

Marketing é mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos
ou servicos, é um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de
vida das pessoas. (COBRA, 1994, p. 29).

De acordo com Kotler (1974, p. 3):
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O marketing, mais do que outra fungcdo do negdcio, lida com os clientes.
Criar valor e satisfacdo para o cliente é o ponto central do pensamento e da
pratica do marketing moderno. [...] Marketing é dar satisfacdo ao cliente de
forma lucrativa. A meta do marketing € atrair novos clientes prometendo um
valor superior, e manter os clientes atuais dando-lhes satisfacao.

Ansarah (1999, p. 15) possui uma definicdo semelhante:

A satisfacdo dos clientes € obtida por um processo de planejamento e
execucdo no qual as decisbes de marketing sdo estudadas e tomadas
utilizando-se de atividades integradas. Essas decisdes estdo envolvidas
com o desenvolvimento do produto: decisbes de preco, decisdes
promocionais e decisdes de distribuigao.

Com os conceitos vistos anteriormente, afirma-se que uma das estratégias do
marketing € a segmentacdo do mercado, com 0 uso desta estratégia € possivel
conhecer melhor o publico que quer atingir, o turismo inclui-se desse modelo, assim
como a hotelaria, com o aumento de mulheres trabalhando, viu-se uma oportunidade
de segmentacdo, pois as mesma exigem do mercado um atendimento tangivel

(hotel) e intangivel (prestacdo de servico) diferenciado.

1.7 SEGMENTACAO DE MERCADO

O mercado é composto de compradores, e cada comprador tem seus gostos,
preferéncias e particularidade. ldentificar compradores com comportamentos de
compra parecidos ou até iguais € um grande desafio da segmentacdo do mercado
(COBRA, 1992, p. 278).

Segundo Ansarah (1999, p.25) a segmentacdo € uma estratégia de marketing
usada pela administracdo de bens e servigos. “O turismo inclui-se no setor
econdmico de bens e servicos, assim, as acdes que devem ser usadas no marketing
turistico sdo determinadas pelas caracteristicas do produto.”

Para Ansarah (1999, p. 16),

As estratégias de segmentagdo sdo maneiras de encontrar caminhos para
determinar acbes e obter coeréncia ao implementar o0 composto
mercadoldgico. E importante levar em conta o publico-alvo que se deseja
atingir e os niveis de servicos a serem ofertados.

As empresas passam a compreender que devido as contradicbes nos desejos

dos turistas uma Unica estratégia ja ndo consegue atender aos que buscam produtos
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especificos. E preciso entdo, segmentar o mercado. Ignarra (1998, p. 80-81), apud

Ansarah (1999, p. 29-31) faz um quadro dos segmentos do mercado turistico:

Figura 2 — Segmentacdo do mercado turistico

Idade

Turismo infantil

Turismo juvenil

Turismo de meia idade

Turismo de terceira idade

Turismo familiar

Nivel de renda

Turismo social

Turismo de maioria

Turismo de minoria

Meios de transporte

Turismo aéreo

Turismo rodoviario

Turismo Ferroviario

Turismo maritimo

Turismo fluvial/lacustre

Duracéo e permanéncia

Turismo de curta duracéo

Turismo de média duragéo

Turismo de longa duracéo

Distancia do mercado

Consumidor

Turismo local

Turismo regional

Turismo nacional

Turismo continental

Turismo intercontinental

Tipo de grupo

Turismo individual

Turismo de casais

Turismo de familias

Turismo de grupos

Turismo de grupos especiais (single,
GLS, terceira idade, naturalistas,
portadores de deficiéncia etc.)

Sentido do fluxo turistico

Turismo emissivo




Turismo receptivo
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Condicdo geogréfica da

destinacao turistica

Turismo de praia

Turismo de montanha

Turismo de campo

Turismo de neve

Aspecto cultural

Turismo étnico

Turismo religioso

Turismo histérico

Turismo antropolégico

Turismo arqueologico

Turismo artistico

Turismo de acontecimentos

programados

Grau de urbanizacéo da

destinacao turistica

Turismo de grandes metropoles

Turismo de médias cidades

Turismo de pequenas cidades

Turismo rural

Turismo de areas naturais

Motivacao das viagens

Turismo de negocios

Turismo de eventos

Turismo de entreterimento

Turismo de saude

Turismo educacional

Turismo de aventura

Turismo esportivo

Turismo de pesca

Turismo de descanso

Turismo de natureza

Turismo cultural

FONTE: IGNARRA (1998) apud ANSARAH, Marilia G. R. Turismo: segmentacdo de mercado. Séo

Paulo: Futura, 1999.
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Esses segmentos citados ndo sdo todos os existentes, havendo a
possibilidade de outros tipos de turismo. Para este presente trabalho, levamos a

fundo a segmentacéo de Turismo de negdcios e Turismo de eventos.

1.7.1 Turismo de Negdcios

Turismo de negaocios é:

O conjunto de atividades de viagem, de hospedagem, de alimentacéo e de
lazer praticado por quem viaja a negdcios referentes aos diversos setores
da atividade comercial ou industrial ou para conhecer mercados,
estabelecer contatos, firmar convénios, treinar novas tecnologias, vender ou
comprar bens e servigos. (ANDRADE, 1997, p. 73-74).
A Organizacao das Nacdes Unidas (ONU) classificou as viagens de negocios
como turisticas ndo por causa da natureza da viagem, mas por considerar prioritaria
a demanda significativa e constante dos empresarios e executivos ao mercado de

bens e servicos turisticos. (ANSARAH, 1999, p. 36)

1.7.2 Turismo de Eventos

O turismo de eventos é entendido como o deslocamento de pessoas com
interesse em participar de eventos focados técnico-cientifico, profissional e cultural e
que durante sua permanéncia inclui diversos equipamentos e até mesmo
entretenimento. Segundo Ansarah (1999), é uma das atividades econdmicas que
mais crescem no mundo atual.

O Ministério do Turismo (Segmentacdo do Turismo: Marcos Conceituais,
2006, p.56) define Turismo de negdcios e Turismo de eventos juntos: “compreende o
conjunto de atividades turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional,
associativo, institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e

social.”
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Colocaram-se esses dois segmentos no trabalho porque ha uma alta
porcentagem de mulheres executivas que viajam sozinhas devido estas atividades, e
foi a partir dessa mudanca, social, que segmentos estdo surgindo, como o metro,
poltrona de 6nibus, autoescolas somente para mulheres.

A atividade turistica neste caso procura acompanhar as necessidades do
mercado, e busca atualizar-se de acordo com estas, sendo assim e ndo diferente a
hotelaria veem se reciclando por meio de estratégias para atender as necessidades

de uma demanda efetivamente mais informada e exigente.
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CAPITULO 2 — HOTELARIA

2.1 HOTEL E SUAS CATEGORIAS

Uma empresa hoteleira pode ser compreendida como uma empresa que ao
serem pagas diarias, se oferece alojamento a uma ‘clientela indiscriminada’. “Uma
empresa hoteleira de acordo com o Instituto Brasileiro de Turismo € a pessoa
juridica que explora ou administra meio de hospedagem e que tem seus objetivos
sociais o exercicio de atividade hoteleira.” (CASTELLI, 2006, p.56).

O hotel é uma empresa de prestacdo de servicos que presta suporte para a
atividade turistica, porém ela se diferencia das empresas dos ramos industrial e
comercial. Segundo Davies (2003, p.18), “o produto gerado pelo hotel é estatico, ou
seja, o consumidor é quem deve ir até ele para dar inicio ao processo de
aquisigao/consumo.”

Davies (2003) afirma que:

A hotelaria € uma indUstria de bens e servicos. Como qualquer industria,
possui suas caracteristicas préprias de organizagcdo, e sua finalidade
principal é o fornecimento de hospedagem, alimentagdo, seguranca e varios
outros servi¢os relacionados a atividade de bem receber. Nos tempos
atuais, o turismo e a hotelaria se modernizaram, se industrializaram e, na
era da globalizacdo da economia, se tornaram a maior industria do planeta,
maior que as industrias quimica e automobilistica.

Os meios de hospedagem, segundo a Embratur, s&o classificados em:
Simples, Standard, Standard Superior, Luxo e Luxo Superior. Davies (2003, p. 24-
25) descreve cada uma:

e Simples — “Oferece um padrdo de servigos moderado. Existe uma limitacao
nas disponibilidades, inclusive, com horarios para atendimento a
determinamos servigcos [...]”, ndo oferece, necessariamente, o servico de
alimentos e bebidas, os prec¢os sao inferiores as demais categorias.

e Standard — “Dispbée um padrdo de servicos que disponibiliza tudo o que o
viajante comercial e o turista individual necessitam, ou o que um grupo pode
exigir. As instalacbes embora simples possuem equipamentos de excelente
qualidade, e o hotel em muitos casos esta equipado para receber reunides e

eventos.” Nao oferece, necessariamente, o servigo de alimentos e bebidas.
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Tem uma Otima relacdo custo/beneficio, normalmente o0s precos sao
acessiveis.

e Standard Superior — “Oferece um padrao que pode ser considerado como de
luxo ou o0 que se poderia denomina Luxo Utilitario.” Embora oferecido conforto
e servicos das duas categorias superiores, as areas nao sdo tdo amplas.
Oferece servigos de alimentos e bebidas completo durante no minimo 16
horas por dia. Suas tarifas sdo inferiores aos da categoria Luxo e Luxo
Superior.

e Luxo — DispbBe de excelente servico de alimentos e bebidas, de primeira
categoria, e “atende a todas as necessidades do viajante comercial e / ou de
lazer, além de clientela de reunifes, congressos, recepcdes, banquetes, etc.
Possui facilidades como: piscina, sauna, sala de exercicios, boutique e loja de
conveniéncias. Possui moderno sistema de comunicacdo. N&o existe
esbanjamento de areas, mas oferece conforto, prestigio e elegancia sem
desperdicio, com tarifas ligeiramente abaixo do Luxo Superior.”

e Luxo Superior — “Oferece o maximo em servi¢os, prestigios e elegancia.
Alojamento, areas comuns, de festas e de reunides elegantemente
mobiliadas, totalmente equipadas e absolutamente luxuosas, para que 0s
clientes sejam atendidos com o que h& de melhor e disponivel na hotelaria;
instalagcbes que poderiam ser denominadas palacianas. Os servicos de
comunicacdo devem disponibilizar o que ha de mais moderno,
disponibilizando também os servicos de alimentos e bebidas de forma
impecavel. Disponibilidade de café da manha, almoco, jantar, lanches rapidos
e servicos 24 horas do dia. Facilidade complementares como: piscina, sauna,
sala de exercicios, sala de estar, boutiqgue e loja de conveniéncias. Grande
fartura de areas, de amenidades e de supérfluos. Niveis de tarifa compativeis

com 0s servigos e as instalacdes tao elaborados.”

2.2 BENS E SERVICOS OFERTADOS

Segundo Castelli (2006, p. 174-175):

Sabe-se que os bens sao revestidos de caracteristicas materiais (tangiveis)
e 0s servicos de caracteristicas imateriais (intangiveis). Porém, raramente
existem bens, postos a venda, destituidos de servicos. Por exemplo, a
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travessa com iguarias em um restaurante € um bem. No entanto, foram
necessarios muitos servigos para confecciona-la. Pode-se também afirma o
contrario, ou seja, que raramente existe um servigco sem ser acompanhado
por um bem. Por exemplo, o garcom pode conhecer todas as técnicas para
executar o servico a inglesa, mas, se ele ndo tiver em suas maos a travessa
com as iguarias, ndo podera prestar o servico. (Castelli, 2006, p. 174-175).

Castelli (2006, p. 175 — 189) destaca os bens e servicos ofertados na

hotelaria em quatro areas:

> Area de hospedagem:

e Bens, integrantes do apartamento

e Servicos inerentes ao apartamento

o

©)

o

©)

Servigo de arrumacéao do apartamento
Servico de turn-down

Servigo de minibar

Servigo de guarda objetos esquecidos
Servigo de seguranca

Servico de mudanca de apartamento

e Outros servicos ofertados pela area de hospedagem:

o

o

Entrada (check-in)
Capitédo Porteiro
Recepcionista
Mensageiro
Camareira
Conciergerie

Telefonia

Reservas
Atendimento ao cliente
Saida (check-out)

» Area de alimentos e bebidas:

e Restaurante

o

©)

e Copa

o

Bens ofertados pelo restaurante

Servicos inerentes ao restaurante

Bens inerentes a copa
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o Servigos inerentes a copa
e Coffee-shop

o Bens inerentes ao coffee-shop

o Servigos inerentes ao coffee-shop
e Bar

o Bens inerentes ao bar

o Servigos inerentes ao bar
e Banquetes

o Bens inerentes aos banquetes

o Servigos inerentes aos banquetes

> Area de eventos:

e Bens inerentes a area de eventos

e Servicos inerentes a area de eventos
> Area de lazer:

e Bensinerentes a area de lazer

e Servicos inerentes a area de lazer

ApoOs vé-se a divisdo do hotel visto por Castelli, para o presente trabalho, faz-
se necessario saber que tipo de necessidades e desejos possuem o0s clientes em
relagdo ao apartamento. Com a tabela a baixo sabemos qual o0 minimo de estrutura

um apartamento, a partir da categoria Standard Superior, deve oferecer.

Figura 3 — O que um apartamento deve oferecer aos héspedes

Requisitos minimos, em relacao aos bens, no apartamento de

um hotel

lluminacao e Janela(s)

Banheiro privativo

Quarto para dormir

Tranca interna

Climatizacédo por ar-condicionado (calefacao/refrigeracéo)

Televisdo em cores

Mini refrigerador
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Armario, guarda roupas ou closet

Mesa de cabeceira

Ramais telefénicos

Cortina ou equipamento similar

Mesa ou bancada, e cadeira

Espelho no quarto

Cama, colchéo, travesseiros, roupas de cama e banho

Acessorios basicos (sabonetes, copos, cinzeiro, cesto de papeis no banheiro)

Lavatdrio com bancada e espelho

Boxe no chuveiro

Secador de cabelo

Decoracdo compativel com a categoria

Acessorios complementares (material para escrever, saco de roupa para

lavanderia, fésforo, cesta de papéis do quarto, touca de banho, shampoo,

condicionador, etc.)

Fonte: Adaptacéo Castelli, 2006, p. 175-176.

Dentre os trés hotéis onde se realizaram as pesquisas, vale ressaltar que dois
sdo de categoria luxo e um de categoria standard superior. Com toda a teoria
descrita neste capitulo, o proximo abordar-se sobre género. Como visto, as mulheres
estdo fazendo parte de uma nova segmentacdo de mercado, e o0 turismo esta
inserido, mas o que € género?
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CAPITULO 3 - DEFININDO GENERO

Atualmente, especialmente nas questbes que envolvem direitos humanos e
desigualdades sociais, a palavra género tem sido frequentemente mencionada.
Numa primeira abordagem o termo pode parecer redundante e ambiguo, ao longo

do capitulo apresenta-se o conceito que sera levado em conta para o trabalho.

3.1 GENERO

Segundo Carvalho e Tortato (2009, p.21),

Género € uma palavra que necessariamente pede uma explicacdo a
respeito de seu significado. Serve para classificar fendbmenos os mais
diversos tais como géneros de literatura, de cinema, de musica, dos seres
vivos ha escala biolégica, enfim € um termo classificatério.

Nos anos 1930, a antropologa Margaret Mead, € uma das primeiras
pesquisadoras a falar de “papéis sexuais” em seu livro “Sexo e temperamento,

comenta-se sobre suas pesquisas com tribos indigenas (KOVALESKI, 2013):

Nem os Arapesh nem os Mundugumor sentem a necessidade de instituir
uma diferenca entre os sexos. O ideal Arapesh € um homem doce e
sensivel, casado com uma mulher igualmente doce e sensivel. Para os
Mundugumor, é aquele de um homem violento e agressivo, casado com
uma mulher violenta e agressiva também. (MEAD apud BERENI et al.,
2008, p. 18).

Em 1949, o livro “O segundo sexo” de Beauvoir (2000, p.7 apud KOVALESKI,
2013) j& faz uma distingcao entre a fémea e a mulher:

Todo mundo concorda em que ha fémea na espécie humana; constituem
hoje, como outrota, a metade da humanidade; e, contudo, dizem-nos que a
feminilidade “corre perigo”; exortam-nos: “Sejam mulheres, permanegam
mulheres, tornem-se mulheres”. Todo ser humano do sexo feminino nao &,
portanto, necessariamente mulher; cumpre-lhe participar dessa realidade
misteriosa e ameacada que € a feminilidade. Ser4 essa secretada pelos
ovarios? Ou estara congelada no fundo de um céu platdnico? E bastara
uma saia ruge-ruge para fazé-la descer a terra?

O termo 'género’ comegou a ser utilizado desde a década de 1920 para
designar as diferencas entre mulheres e homens. A partir da década de 1960 passa

a ser adotado para explicar que as relacbes de género sao construidas social e
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culturalmente, baseias nas expectativas e papéis sociais que as sociedades
estabelecem para mulheres e homens. “Trata-se de uma categoria de analise para
explicar por que diferencas biologicas e psicoldgicas entre 0s sexos se convertem
em desigualdades de tratamento entre mulheres e homens, em detrimento das
mulheres.” (CUNHA et al. 2011, p. 6).

3.2 DISTINCAO ENTRE GENERO E SEXO

Para entender o0s conceitos de género e todos 0s questionamentos
relacionados, esclarece-se o conceito de sexo, qual muitas vezes se confunde com o

conceito de género, segundo Carvalho e Tortato (2009, p. 24),

sexo' é um dado bioldgico e 'género’, uma construcdo cultural. E preciso
descolar o sexo do género para entender as questdes culturais que
envolvem o0s comportamentos e caracteristicas femininas e masculinas nas
mais diferentes sociedades e culturasy...].

As principais diferenciacdes entre sexo e género mostram-se na Figura 1 a

seqguir:
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Fonte: RELACOES DE GENERO NA INDUSTRIA: metodologia SESI em prol da equidade. Cunha,
Renata; Magalhaes, Sonia; Carrasqueira, Flora. — Curitiba: SESI/PR, 2011.

3.3 MULHERES NO MERCADO DE TRABALHO

Para pensar nas relagbes no trabalho, que sdo um aspecto das relacdes
sociais entre homens e mulheres, ou seja, da divisdo sexual do trabalho, deve-se
comportar construgdes culturais e historicas, interdependentes e complementares.
As relacdes entre homens e mulheres séo refletidas enquanto relagdes entre o que €
definido como masculino e feminino — os géneros. Nesse sentido, a divisdo sexual
do trabalho é um dos muitos leques das relagfes de género. (LOBO, 2011, p. 202).

Conforme Wajnman e Rios-Neto (2000, p.59), “a aplicagao da perspectiva de
género na andlise do mercado de trabalho implica na incorporacao de uma série de
dimensdes [...], o indicador mais geral das mudancas do papel feminino no mundo

do trabalho é a evolugéo temporal da Populagédo Economicamente Ativa (PEA) [...].”
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Com a afirmacdo de Bruschini (2000, p. 14) sobre o crescimento de
trabalhadoras: "Ao analisar o comportamento da forca de trabalho feminina no Brasil
nos ultimos anos, o primeiro fato a chamar a atengéo € a intensidade e constancia
do seu crescimento [...].” afirma-se que com este crescimento, consequentemente
cresce o numero de mulheres que viajam sozinhas.

Divulgada pela Revista Hotéis (2014), o TripAdvisor conduziu uma entrevista
com 1.500 usuarios brasileiros e tracou o perfil do turista que viaja — ou pretende
viajar — sozinho. O estudo Viagens Solitarias revelou que a maioria (90% de homens
e 76% de mulheres) ja embarcou em uma jornada sem companhia, muitos deles
(57%) por necessidade — e a maior parte delas (55%) por gosto. As mulheres, alias,
séo as que mais desejam viver essa experiéncia: 77% das pesquisadas que nunca
viajaram a s6s pensam em fazé-lo um dia, enquanto apenas 33% desse grupo

masculino tém esse objetivo.

Revelou também com quem a brasileira viaja: 48% delas escolheu o parceiro,
enquanto 32% viaja com a familia. Viagem com amigos é a opcéo de 11% e 8%
delas viajam normalmente sozinhas - mas 65% ja viajaram alguma vez

desacompanhadas.

As ocasides que levam a brasileira a viajar sozinha s&o: 29% prefere viajar a
lazer sem companhia, enquanto 36% viajam sozinhas a trabalho. Dessas, 72%

revelou que se preocupam com a seguranca muitas vezes durante a viagem.

Com a fundamentacao tedrica apresentada e com os dados acima, relaciona-
se 0 género com o0 mercado que oferece produtos e servicos para um publico, no
caso, a hotelaria que oferece apartamentos somente para mulheres. No conjunto do

referencial e a metodologia, mostra-se no proximo capitulo os resultados e analises.


http://www.tripadvisor.com.br/
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CAPITULO 4 — HOTEL COM APARTAMENTOS FEMININOS

Os apartamentos femininos estdo ganhando mais espago no ramo do

Turismo, ndo s6 eles como muitos outros meios, por exemplo, os metrés, énibus,

taxi, agéncias de viagens, etc. Mas afinal, o que sdo os apartamentos femininos?

Dentre os trés hotéis que aceitaram participar do trabalho, como dito um se

enquadra na categoria superior, e 0s outros dois na categoria luxo. Para

compreendermos melhor o que sdo estes apartamentos, qual € o seu diferencial,

fez-se entdo, primeiramente, uma comparacao entre o que deve ser o minimo que

um apartamento, de um hotel de categoria superior, deve possuir para hospedar

alguém, com o que deve ser o minimo que um apartamento feminino, de um hotel de

categoria superior, deve possuir para hospedar. Como mostra a figura abaixo:

Figura 5 — O que um apartamento e apartamento feminino deve oferecer aos héspedes

Requisitos minimos de um apartamento de hotel

devem possuir

Requisitos minimos de um apartamento feminino

de hotel devem possuir

lluminacao e Janela(s)

lluminacao e Janela(s)

Banheiro privativo

Banheiro privativo

Quarto para dormir

Quarto para dormir

Tranca interna

Tranca interna

Climatizacéo por ar-condicionado

(calefacao/refrigeracéo)

Climatizacéo por ar-condicionado

(calefacao/refrigeracéo)

Televisdo em cores

Televisdo em cores

Mini refrigerador

Mini refrigerador com bebidas light e
diet

Armario, guarda roupas ou closet

Armario, guarda roupas ou closet

Mesa de cabeceira

Mesa de cabeceira

Ramais telefonicos

Ramais telefbnicos

Cortina ou equipamento similar

Cortina ou equipamento similar

Mesa ou bancada, e cadeira

Mesa ou bancada, e cadeira

Espelho no quarto

Espelho no quarto

Cama, colchéo, travesseiros, roupas de

cama e banho

Cama, colchéo, travesseiros, roupas de

cama e banho
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Acessorios basicos (sabonetes, copos,

cinzeiro, cesto de papeis no banheiro)

Acessorios basicos (sabonetes, copos,

cinzeiro, cesto de papeis no banheiro)

Lavatorio com bancada e espelho

Lavatorio com bancada e espelho

com lente de aumento

Boxe no chuveiro

Boxe no chuveiro

Secador de cabelo

Secador de cabelo profissional

Decoracdo compativel com a categoria

Decoracdo compativel com a categoria

Acessorios complementares (material
para escrever, saco de roupa para
lavanderia, fosforo, cesta de papéis do
guarto, touca de banho, shampoo,

condicionador, etc.)

Acessorios complementares (material
para escrever, saco de roupa para
lavanderia, fésforo, cesta de papéis do
guarto, touca de banho, shampoo,

condicionador, etc.)

Alisador para cabelos

Flor natural dentro do apartamento

Roupéo, pantufas e cabides
almofadados

‘Kit primeiros socorros’ que possua
algodéao, absorventes, acetona, meia
calga, fio dental, lixa para unhas,

gilete, entre outros.

Fonte: A autora; Adaptacdo Castelli, 2006, p. 175-176.

Com base na comparacao apresentada e com as visitas nos apartamentos
femininos, destaca-se abaixo, por meio de fotos, se o apartamento feminino de um

hotel de categoria luxo, possui algum diferencial entre o de categoria superior.



Figura 6 — Apartamento feminino em hotel categoria superior e luxo

Hotel categoria Superior Diferenca Hotel categoria Luxo

570

A parte estética do
quarto néo difere muito,
somente a cor. Ambas
possuem uma flor
natural ao lado da
cama, a categoria luxo
destaca-se com sua

orquidea azul.
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No banheiro, ambos
possuem secador
profissional, alisador de
cabelo, espelho com
lente de aumento e
alguns produtos para as
mulheres. Uma das
diferencas €é que o
secador e o alisador no
hotel categoria luxo séo
soltos, ndo postos na
parede. A outra
diferenca, segundo a
gerente do hotel
categoria luxo, é que
sempre  havera um
tapete na frente do
espelho, o que foi
pensado especialmente

para as mulheres.
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A grande diferenca dos
apartamentos esta ai, o
‘kit primeiros socorros’ e
o ferro de passar roupa.
Na categoria  luxo,
ambos ficam dentro do
apartamento e na
categoria superior, o ‘kit’
fica na recepcéo. Dentro
do quarto possui uma
tabela com os produtos
e valores e se a mulher
desejar, devera
telefonar e pedir. O ferro
de passar nédo possui
nos apartamentos
femininos da categoria

superior.

Fonte: A autora, 2015.
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Com base nas duas comparacoes realizadas percebe-se que sdo pequenos
detalhes no apartamento que se diferenciam um ao outro e que, a diferenca de
categoria dos hotéis nao interfere no essencial dos apartamentos, que é deixar a
mulher em um lugar confortavel, de tal maneira que alguns ‘mimos’ geralmente séo
feitos, como ter algum tipo de doce como cortesia no apartamento, considerando

gue € algo a qual as mulheres gostam.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Para desenvolver a pesquisa e conhecer os apartamentos femininos, entrou-
se em contato com o0s hotéis escolhidos que possuem este servico, e assim
entrevistaram-se 0s responsaveis, gerentes, dos trés hotéis em questédo, e também
se permitiu aplicar alguns questionarios as usuarias dos apartamentos. Escolheu-se
este método devido que a veridicidade das informacgdes para se prosseguir e obtiver
um resultado concreto. E com os questionarios, podem-se proporcionar informacées
relevantes para o hotel e para o projeto.

Para analisarmos os resultados das trés entrevistas, fez-se uma analise de
cada pergunta realizada. Como néo se trata de trés hotéis da mesma categoria, vale
ressaltar que o Hotel A é o de categoria superior e os Hotéis B e C sdo de categoria
luxo.

A primeira pergunta apresentada para as mulheres, gerentes, foi “o andar é
exclusivo para mulheres ou apenas o apartamento?”, o hotel A e B responderam que
ndo € o andar todo, e sim uma ala do corredor, e o hotel C € o Unico que possui 0
andar todo com os apartamentos. Mas, apesar do nome, os apartamentos dos trés
hotéis hospedam homens, porém somente acompanhados de mulheres e/ou familia,
comentam que tentam evitar, pois a ideia era para ser exclusivo para mulheres, mas
tiveram que se adaptar.

‘O que levou o empreendimento a obter andares/apartamentos para
mulheres?”, a resposta foi igual, que € um parametro da Rede, que as mulheres
gostam e que € um diferencial.

Sobre a taxa de ocupacao mensal destes apartamentos teve-se somente uma
resposta, do hotel B, que é de 70%, “as vezes nem sempre vendidos, as vezes
dando upgrade para valorizar a hospedagem.”.

A resposta da proxima pergunta foi bem diferente entre os hotéis, “as
mulheres buscam estes andares por ser uma inovacdo ou por necessidade?”, o
Hotel A responde que “muitas ndo sabem que existe, até porque a maioria dos
nossos hoéspedes ndo sao elas que fazem as reservas, sdo as empresas que
trabalham sempre uma terceira pessoa, entdo elas acabam nédo sabendo que tem,
guando chegam aqui, quem reserva um apartamento da categoria luxo e se for uma

mulher a hospede automaticamente colocamos no apartamento feminino e ai sim
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elas se surpreendem de ficar em um apartamento diferenciado, nas préximas vezes
comegam a solicitar este apartamento ja na reserva [...]".

O Hotel B comenta que é por curiosidade, porque é uma comodidade. E o
Hotel C afirma que é a unido dos dois, de inovacdo com necessidade, e que as
mulheres adoram.

Os trés hotéis afirmam gue nunca sofreram alguma forma de repreensao com
estes apartamentos, mas o Hotel B e C falam que algumas piadas sao feitas por
parte dos homens.

Elas acreditam que tendo esta inovacdo, ajudam o hotel a atrair mais
mulheres sim, porque é algo que encanta que é diferente e afirmam que, nunca
tiverem um cliente transgénero pedindo para se hospedar no andar, mas que é algo
a se pensar, pois ndo podem discriminar.

Sobre o investimento que é feito nos apartamentos, as trés gerentes dizem
gue nao é alto, que sdo pequenos detalhes que fazem a diferenca, e que o Unico
custo fixo delas € a flor natural que é colocada no quarto toda semana, fora isso, 0s
outros itens ndo sdo de tanta importancia financeira.

Os funcionarios do hotel séo capacitados para atender todos os hospedes da
mesma maneira, ndo possui um tratamento diferente com a mulher, mas se a
héspede solicitar um servico, a prioridade € que alguma funcionaria a atenda, as
vezes no turno da noite, acontece de ter mais funcionarios, porém sempre sera
acompanhado de uma mulher, recepcionista por exemplo.

A gerente do hotel B comenta que quando pode escolher o hotel que vai ficar,
gosta e prefere o apartamento, porque € mais confortavel e da certa tranquilidade.
Ja a gerente do hotel C, diz que ndo define sua estada, que para se sentir segura

sempre coloca a trava no apartamento quando vai dormir, que é indispensavel.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da construcdo do presente pesquisa foi possivel fundamentar a
importancia e relevancia da abordagem conceitual pretendida, conforme exposto. Ao
mesmo tempo, pode-se evidenciar que devida a baixa demanda dos apartamentos
femininos, a oferta mudou, ou seja, antes a ideia inicial era ofertar todo o andar do
hotel somente para elas, agora apenas um dos hotéis possui todo o andar, os outros

dois hotéis agora sdo somente alas de um andar. E 0 que anteriormente era
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exclusivo para mulheres, hoje o apartamento pode ser vendido para mulheres
acompanhadas. Compreende-se que o numero de mulheres que viajam ainda é
baixo comparado ao homem, mas que os hotéis tém a necessidade de se adaptar
ao mercado, pautados na oferta e demanda.

O trabalho realizado por meio de anélise de dados pelo marketing resulta em
estratégias de mercado, devendo o produto sempre estar atento as necessidades e
desejos da clientela, e que a oferta (empresa) necessita de lucro, entdo esta e
outras inovacdes sdo essenciais para a hotelaria, porém os apartamentos femininos,
segundo as gerentes, tem 0 mesmo custo que um apartamento do mesmo padréo e
POSSUi UM custo um pouco maior que o apartamento normal.

Como abordado ao longo do presente trabalho, nos Ultimos anos o discurso
acerca do crescimento de mulheres trabalhando tem se intensificado, fortalecido por
estudos realizados. Portanto destaca-se a importancia de uma das estratégias do
marketing, a segmentacdo do mercado, a qual busca fazer algo para um publico
especifico, neste caso, segmentado pelo género, as mulheres.

Como visto nas analises do resultado, os homens ndo se incomodam em ter
algo especial para as mulheres e para eles ndo, entende-se que a mulher tem suas
peculiaridades e que focar neste publico, traz um diferencial, curiosidade, ajudando
a atrair mais mulheres para o hotel.

E importante relembrar que os hotéis colaboradores sdo de categoria
standard superior e luxo, ou seja, € um publico especifico. Ndo foi encontrado na
cidade de Curitiba-PR hotel com categoria abaixo que obtenha os apartamentos
femininos.

Foi possivel cumprir parcialmente com o objetivo geral proposto, que era
entender o lado da empresa e do consumidor. Os questionarios aplicados nos trés
hotéis ndo tiveram éxito, pois se afirma que as mulheres ndo respondem aos
questionarios no apartamento, durante sua estadia.

A pesquisa realizada foi de grande interesse para os empreendedores, por
ser uma inovacgao ndo s6 em nosso pais, mas no mundo, oferecer este servico pode
ser um diferencial no meio de hospedagem e uma forma de atrair mais clientes. A
cidade de Ponta Grossa no Parand, por exemplo, é uma cidade com grande polo
industrial, onde os hotéis da cidade sao voltados para executivos, se o/um

empreendedor desta cidade querer inovar, porque ndo os andares para mulheres?
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Com a pesquisa ele pode estudar esse mercado e conhece-lo melhor, tera uma nova
oportunidade de diferenciacédo para seu empreendimento.

E a falta de informac6es sobre este servigo, na internet e em livros, que nos
faz levar adiante essa pesquisa. Percebe-se que o marketing em cima destes
apartamentos ndo sao prioridades para os hotéis, pois todos os hotéis comentam
gue muitas mulheres que ficam hospedadas muitas vezes nem conhecia esse
diferencial, e como o apartamento € dado para algumas mulheres como forma de
upgrade, muitas acham que aquele apartamento é padrao.

Por fim, os apartamentos femininos nado interessardo somente aos
empreendedores, as mulheres também, a pesquisa fard com que possa se expandir
o conhecimento deste servico fazendo com que esta inovagdo, se necessaria em

alguma cidade, se expanda e obtenha uma boa demanda.
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Data: / /

QUESTIONARIO APARTAMENTO FEMININO
IDADE
Clisa2s [J26a30 [J31a45 [J46a55 [CJea 60
[ mais que 60
QUANTO TEMPO FICOU HOSPEDADO
Oinoite [J2noites [J3noites [J4noites 5 noites Chis que 5 noites
MOTIVO DA VIAGEM
[ Negocio  [CJFestaievento [CJFamilia CJLazer [ saude
[ Outro motivo
MOTIVO QUE SE HOSPEDOU NO APARTAMENTO FEMININO
Coa fiquei hospedada [ N&o optei pelo andar CJeguranca
[ Necessidade DDiferenciagéo
COMO SOUBE DESTE APARTAMENTO
[CJ N3o Sabia Joornais e revistas Cdernet
[CJ Redes Sociais CPessoas comentaram
O QUE ACHOU DO APARTAMENTO
CJ Ruim D?egular Chm CIno
EM SUA OPINIAO, ESTE APARTAMENTO FACILITA A VIAGEM DAS MULHERES
O sim CINao

Alguma reclamacao ou sugesté@o para melhoras?




APENDICE B — Modelo da entrevista realizada com as gerentes dos hotéis
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ENTREVISTA HOTEL CURITIBA

- O andar é exclusivo para mulheres ou apenas o apartamento?

- O que levou o empreendimento a obter andares/apartamentos para mulheres? (Ha

quanto tempo o hotel possui?).

- Qual a taxa de ocupacao mensal destes quartos?

- As mulheres buscam estes andares por ser uma inovagao ou por necessidade?

- Ja sofreram alguma forma de repreensdo com estes andares?

- Acredita que tendo esta inovacgéo, ajuda o hotel a atrair mais mulheres?

- Como lidam quando o cliente é transgénero?

- Qual o investimento que o hotel fez? Possui retorno, em quanto tempo?

- Os funcionarios do hotel sdo capacitados para atender essas clientes? Como?

- Vocé, quando viaja, utiliza este andar/apartamento? Vé necessidade?



APENDICE C - Transcri¢cdes das entrevistas realizadas com as gerentes
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ENTREVISTA QUALITY HOTEL CURITIBA

- O andar é exclusivo para mulheres ou apenas o apartamento?
“E uma ala na verdade, o andar é dividido em metade apartamentos normais e a

outra metade, que sao 7, apartamentos femininos.”

- O que levou o empreendimento a obter andares/apartamentos para
mulheres? (Ha quanto tempo o hotel possui?)

“Cada vez mais o publico de mulheres executivas aumenta, entdo a atlantica como
um geral optou por este servico ha alguns anos, eu trabalho na rede desde 2007 e
iSSO j& existia, eu ndo sei se hoje todos os hotéis permanecem ainda com andares
femininos, mas a gente entende a importancia de ter no hotel e por isso que agente
mantém esses apartamentos, inclusive com investimentos.”

- Qual a taxa de ocupacao mensal destes quartos?

- As mulheres buscam estes andares por ser uma inovagdo ou por
necessidade?

“Muitas ndo sabem que existe, até porque a maioria dos nossos hospedes nao sao
elas que fazem as reservas, sdo as empresas que elas trabalham, sempre uma
terceira pessoa entdo elas acabam nao sabendo que tem, quando chegam aqui,
guem reserva um apartamento da categoria luxo e se for uma mulher a héspede
automaticamente colocamos no apartamento feminino e ai sim elas se surpreendem
de ficar em um apartamento diferenciado, nas proximas vezes come¢am a solicitar
este apartamento ja na reserva e € mais nisso, quando chega no hotel que sabem

que o apartamento existe e ai para frente escolhe por uma questao de preferéncia.”

- Ja sofreram alguma forma de repreensdo com estes andares?
“Nunca, os homens perguntam se tem andares exclusivos para eles, mas em tom de

brincadeira, nunca tivemos nada.”

- Acredita que tendo esta inovacao, ajuda o hotel a atrair mais mulheres?
“Sim, como eu te falei, publico de nupciais gosta bastante. Quando vocé tem uma
cliente que normalmente ndo se hdspeda, mas que ela acaba fazendo as reservas e

ela entende que é para uma mulher também, e ja conhece ela pensa ‘nossa, tem
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uma gerente que iria gostar de ficar nesse apartamento’, entdo se coloca no lugar da
outra pessoa e ja pede a reserva, e com isso vai aumentando o fluxo de pessoas

que ficam nesses apartamentos.”

- Como lidam quando o cliente é transgénero?

“Eu ndo me lembro de nenhum caso até hoje.”

- Qual o investimento que o hotel fez? Possui retorno, em quanto tempo?

“Aqui foram todos os apartamentos reformados em 2012 e esses apartamentos tem
uma tensao especial com aqueles itens, do secador profissional, da chapinha, que
isso ndo tinha antes no outro apartamento feminino. Porque no inicio o Unico
diferencial do apartamento feminino era o kit de primeiros socorros e nao ter homens
circulando, entdo esse era o unico diferencial no inicio, n0s sentimos a necessidade
de inovar e colocar mais servicos, até porque, a gente tem um publico de nupcias,
que gosta bastante porque vem se arrumar no hotel, entdo gosta de ficar no
apartamento que tem um secador, um espelho para maquiagem, a chapinha, o

roupao, para ter mais conforto mesmo.”

- Os funcionarios do hotel sdo capacitados para atender esses clientes?
Como?

“‘No6s temos de diferencial a dieta Dukan no café da manha, a maioria que consome
sao mulheres mesmo, no dia das mulheres a gente faz todo um paparico, o outubro
rosa a gente costuma trabalhar com mensagens sobre o cancer de mama, entdo a
gente tem esse cuidado ndo s6 com as mulheres, com todo o publico em geral, mas
elas sdo mais sensiveis a um atendimento personalizado, chegar aqui e ser
chamada pelo nome, ter sempre alguém a disposi¢cédo para ajuda-la, entdo a gente
treina os funcionarios para tratar todos bem, sem discriminagédo se é homem, mulher
ou familia, e eles percebem isso e acabam sempre voltando.”

“A gente tem hoje uma funcionaria na manutengao, que € um diferencial do hotel,
entdo quando é uma coisa que € uma abertura de cofre, que € uma coisa mais
simples que de para ela resolver, sobe essa funcionaria mesmo se ela estiver claro,
trabalhando, se ela ndo estiver aqui ai a gente pede para um funcionario do sexo
masculino subir para fazer algum tipo de reparo, enfim, se a hospede concordar

também, se ndo a gente pede para uma funcionaria acompanhar, quando a mulher
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nao se sente segura, mas como aqui 0 nosso publico é muito fiel, eles j& conhecem
os funcionarios, ja chamam pelo nome, entdo € um respeito mutuo que existe entre
as partes.”

‘Room Service quando elas pedem a gente procura sempre ser uma gargconete que
leve, a gente tem um numero grande de funcionarias mesmo, na governanca a
gente sO6 tem um funcionario homem que é dos servicos gerais, 0 resto sdo todas
mulheres, entdo vocé vé também no cuidado que tem hoje nos quartos, na
arrumacdo a mulher é mais detalhista, aquela florzinha as vezes o homem néo vé
uma necessidade de ter |a no quarto, a mulher vé ‘a eu gostaria de também ter uma

flor quando eu chegasse aqui’, trabalhamos assim.”

- Vocé, quando viaja, utiliza este andar/apartamento? Vé necessidade?
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ENTREVISTA RADISSON HOTEL CURITIBA

- O andar é exclusivo para mulheres ou apenas o apartamento?

“Temos apenas um ala de apartamentos, mas aqui € um pouco diferente o andar,
sao 14 apartamentos por andar, entdo vocé sai do elevador € um corredor e tem uns
transversais do lado, sdo exatamente 7 apartamentos que a gente tem como
feminino, e nas quatro categorias de apartamento que a gente tem, que é superior,
luxo, Business Class e suite, o feminino fica dentro da categoria luxo, sao todos de
frente para a praga, entdo tem varios diferenciais de servigos.”

“Nesses apartamentos eles sao exclusivos para mulheres ou a mulher que venha
acompanhada da familia, ndo colocamos homem, tem varios detalhizinhos que é
realmente pensado para elas.”

“Os servigos sdo sempre mulheres que atendem, lavanderia, Room Service, ja para
ter aquela particularidade e ter um ambiente mais reservado, que € importante.”

“‘No café da manha temos toda a dieta Dukan que as mulheres adoram, agora
estamos tendo tapioca, tapiocas fitness, suco verde, que hoje estdo na moda, tudo
feito na hora. Isso também é um diferencial que temos, ndo sdo produtos exclusivos

para mulheres, mas elas sao a maioria que consome.”

- O que levou o empreendimento a obter andares/apartamentos para
mulheres? (Ha quanto tempo o hotel possui?).

‘Isso é um diferencial da nossa rede, na verdade, a maioria dos hotéis tem
apartamento feminino, as mulheres adoram e tendo percepc¢ao disso a rede resolveu
criar o andar ou a ala de apartamentos, no nosso caso a ala, foi mais pela
necessidade, pela procura, e hoje a gente consegue vender por um prego
diferenciado e € bem ocupado.”

“‘Desde a implantagéo, desde 2006, a gente assumiu esse prédio desde janeiro de
2006, vai fazer 10 anos em janeiro agora e desde a implantacdo ja tem o andar

feminino.”

- Qual a taxa de ocupacdo mensal destes quartos?
“‘Nossa taxa de ocupagao chega entorno de 70% nessa ala de apartamentos
femininos, as vezes nem sempre vendidos, as vezes dando upgrade para valorizar a

hospedagem.”
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- As mulheres buscam estes andares por ser uma inovagdo ou por
necessidade?

“‘Eu acho que é mais por curiosidade, porque mesmo que vocé fique em outro
apartamento, se vocé precisar de um absorvente a gente fornece, mas eu acho que
€ mais por curiosidade para saber como é, é uma comodidade, um conforto, vocé vai
ver que ele € bem diferenciado, também bem legal, agora que a gente acabou de

reformar todos os apartamentos, ele € bem bacana, acho que vocé vai gostar.”

- Ja sofreram alguma forma de repreensdo com estes andares?
“Nao, nunca, nem piadinha que as vezes os homens machistas gostam de fazer,

mas nao, tranquilo em relacéo a isso ndo.”

- Acredita que tendo esta inovacao, ajuda o hotel a atrair mais mulheres?
“Com certeza, igual eu te falei, pela curiosidade, pelo conforto de se hospedar
naquele andar, e hoje tem mulheres executivas que s6 compram, tem algumas,

umas trés que sé compram esse apartamento, isso € muito bom.”

- Como lidam quando o cliente é transgénero?
“Nunca tivemos nenhum caso desses, é uma situacdo delicada.. E complicado.. é

um assunto a se pensar...”

- Qual o investimento que o hotel fez? Possui retorno, em quanto tempo?

“Na verdade o investimento ndo € muito alto, o que tem de diferencial que é mais
exclusivo sdo os itens no frigobar que sado mais light, diet, chapinha de cabelo, um
secador mais profissional, um tapetinho na frente da pia no ch&o, uma caixinha de
ambientes femininos, tem uma flor natural no apartamento que eu acho de tudo
assim, porque uma vez que vocé implanta, o custo fixo € s6 mais da flor, que é uma
orquidea, que a gente sempre esta repondo, que ja € mais caro, no maximo de 10
em 10 dias tem que ficar trocando, a decoragcdo como a gente reformou todos os
apartamentos, o valor for igual dos outros apartamentos, ndo tem um investimento
grande.”

“‘Esse retorno nao da para medir muito, na verdade nao foi muito para dar tanto

retorno financeiro, foi mais porque a gente trabalha muito com servigo e a gente vé
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isso como um grande diferencial, entdo quando a gente criou essa ala, nao foi tanto
pensando em retorno financeiro, mas foi mais um acréscimo, uma opcédo para a

pessoa escolher.”

- Os funcionarios do hotel sdo capacitados para atender esses clientes?
Como?

“Sim, como eu te falei, ele € um apartamento diferenciado, hoje s6 mulheres
atendem entrega de Room Service, entrega de lavanderia, retirada de lavanderia e o
atendimento em si € igual para todas as mulheres, entdo ndo tem nada muito de
atender diferente, so ir até o apartamento que é diferente.”

‘No caso da manutengdo sé temos homens, mas ai alguém da governanga
acompanha, porque a gente tem duas pessoas que trabalham 24 horas na

governanga que € mulher.”

- Vocé, quando viaja, utiliza este andar/apartamento? Vé necessidade?

“Eu gosto (risos), mas normalmente quando a gente viaja, entre os hotéis a gente
tem um negocio que fala ‘ai eu te dou uma cortesia’ nem sempre os hotéis quando
vocé ganha vocé vai ficar cobrando, mas se eu tivesse que escolher, acho que eu
escolheria, eu acho muito mais confortavel, te da uma certa tranquilidade, por

exemplo aqui o andar fica no decimo primeiro andar.”
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ENTREVISTA FOUR POINTS HOTEL CURITIBA

- O andar é exclusivo para mulheres ou apenas o apartamento?

“E o andar todo com 14 apartamentos, o oitavo andar.”

- O que levou o empreendimento a obter andares/apartamentos para
mulheres? (Ha quanto tempo o hotel possui?).

“‘Na verdade, é um dos parametros da atlantica, andares femininos pela atlantica,
mas o0 que levou colocarem isso como padrdo nos hotéis é que a mulher muitas
vezes se sente um pouco desconfortavel, até mesmo insegura dentro de hotéis, pela
quantidade de pessoas transitando pelo lugar, entdo eles decidiram fazer um hotel
exclusivo para que as mulheres se sintam um pouco mais confiante, segura, de que
nao vai ter homens circulando pelo andar, até mesmo o0s servicos, ele tem que ser
fornecido por mulheres dentro desse andar, entdo ela tem a comodidade de poder
atender a porta de camisola ou de pijama, como ela se sentir melhor, ndo que ela
precise vestir uma roupa correndo para atender a porta.”

“Desde a abertura em 2001.”

- Qual a taxa de ocupacdo mensal destes quartos?

- As mulheres buscam estes andares por ser uma inovagdo ou por
necessidade?

“‘Elas adoram esse andar porque, eu acho, que € a unido dos dois, inovagao e
necessidade, necessidade porque a gente tem uma chapinha dentro do
apartamento, tem um secador mais forte, hoje em dia ate mesmo o secador ja esta
no hotel todo, mas... tem um espelho de aumento no banheiro, entdo para fazer a
maquiagem é um pouco mais confortavel, e tem umas coisinhas diferentes como o
menuzinho que a gente tem dentro do apartamento, que ela possa pedir pra gente
uma meia calca, uma base, um disco de demaquilante, algo desse tipo. O Kit ndo
fica mais dentro do apartamento, néo era valido para o hotel entdo a gente passou a

deixar o menu, entdo ela entra em contanto conosco se ela precisa de algo.”

- J4 sofreram alguma forma de repreensado com estes andares?
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“Nao, s6 alguns homens perguntam por que nao tem andares para homens, mas

todo mundo gosta bastante.”

- Acredita que tendo esta inovacao, ajuda o hotel a atrair mais mulheres?
“Acredito que sim, ndo € algo que define, eu acredito que ndo, mas é algo que

encanta, ‘ah, um andar s6 para mulheres, que legal’, é algo diferente, algo a mais.”

- Como lidam quando o cliente é transgénero?

“Nunca tivemos, mas temos que ser muito apatico a tudo, vocé nao pode demonstrar
qualquer reacdo, vocé precisa ser muito discreto, nada pode te causar espanto,
nada. Temos que cuidar muito com isso, porque as vezes a gente recebe casais do
mesmo sexo e temos que perguntas se querem com uma ou duas camas, e temos
que fazer essa pergunta na maior tranquilidade, sem se assustar com nada que vai
vir de retorno disso.”

‘E se tivermos, temos que passar por cima disso, tranquilamente, muito
discretamente, aceitariamos sem problema”

“Até porque hoje no nosso andar feminino, como vocé pode ver eles séo inteiro, sdo
14 apartamentos, tem hotéis que ainda praticam o andar feminino, mas eles fazem
somente uma ala, entdo por essa questao eu tenho muito apartamento feminino, eu
preciso muitas vezes colocar homens dentro desse andar, porque a taxa de
ocupacao esta altissima e eu recebo poucas mulheres em relagdo aos homens,
entdo tem momentos que eu preciso colocar homem no oitavo andar, € uma pena.
Lutamos muito contra isso, mas numa altissima ocupa¢do, como nesse momento,
tem homens no oitavo andar, entdo ndo € um problema, até mesmo se a mulher vem
acompanhada pelo esposo e ela quer porque quer ficar no oitavo andar, ndo tem
problema, ela pode ficar, ndo é tao rigido assim, ndo da para ser.”

‘O importante hoje é ndo fazer tdo diferente, as mulheres ndo querem isso, néo
querem algo romantico nos quartos, querem algo simples, clean... Hoje ndo tem
mais isso de diferenciacdo, ndo tem como fazer algo somente para elas, ndo é o que

buscam, elas querem se sentir iguais, mas com seguranca e conforto.”

- Qual o investimento que o hotel fez? Possui retorno, em quanto tempo?
“O quarto nao tem tanta diferenca na decoragao, o andar no hall de entrada ele € um

pouco diferente, tem um espelho a mais, a gente tem o custo de flores todas as
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semanas que é trocado dentro de cada apartamento, mas ndo existe algo téo
diferente dos outros apartamentos, sdo esses detalhes, a gente fez sim esses
investimentos, principalmente da chapinha, o secador quando antes a gente tinha
aquele secador na parede, ali ele era um investimento diferenciado, agora ele ja esta
por todo o hotel, entdo ndo muitos investimentos. Temos algumas ideias para
projetos proximos, mas ai a gente esta vendo 0 que consegue implementar ou nao,
provavelmente daqui para frente vamos ter algum custo a mais, mas com esses

projetos novos.”

- Os funcionérios do hotel sdo capacitados para atender esses clientes?
Como?

“Geralmente tentamos filtrar a informacdo, o que realmente precisa dentro do
apartamento, tem situacfes que nao da para a mulher ir, por exemplo, trocar uma
lampada ou alguma coisa, € toda a equipe de manutencéo que cuida, mas tentamos
priorizar o atendimento feminino. Ainda ndo possuimos nenhuma mulher na parte de

manutengao, seria muito legal.”

- Vocé, quando viaja, utiliza este andar/apartamento? Vé necessidade?

“Eu acho legal, mas n&o procuro, ndo € algo que defina minha estada ‘se nao tiver,
nao vou ficar’ de forma alguma, mas acho que porque a gente tem um pouco mais
de vivencia de hotel, ja estou tdo acostumada com tudo isso. A seguranca para mim
€ algo que mexe bastante, porque eu sei 0 que pode acontecer dentro de um hotel,
coisa que eu nunca deixo de fazer é trancar a porta, se eu for dormir eu tranco toda
a porta, coloco o ‘pega-ladrao’ para funcionar ali, isso sdo coisas que eu sempre
tomo cuidado, mas ndo que eu va procurar um andar feminino para me hospedar,

para mim, pessoalmente, nao difere tanto.”



