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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo inicial, realizar uma ampla anélise a respeito de como as agéncias de
viagens e operadoras turisticas tém influenciado na escolha dos meios de hospedagens por parte dos
hospedes em Santa Catarina. Muitos turistas utilizam-se das informacdes prestadas por estes e por outros
intermediérios para planejar suas viagens, mas acabam optando por realizar reservas em contato direto com
o meio de hospedagem. No entanto, para avaliar esta realidade, contamos com uma amostra de meios de
hospedagens em Santa Catarina no ano de 2015, cujo tamanho limitou as conclusées mas permitiu analises
preliminares, indicando a necessidade de novos estudos a respeito da influéncia das agéncias e operadoras,
através de uma fragmentacdo por tipo de meio de hospedagem, pois esta influéncia parece estar relacionada
ao porte do empreendimento.
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Tourist destination and accommodation:
the role of travel agencies and tour operators

ABSTRACT

This research had as the initial goal, to conduct a comprehensive analysis on how the travel agencies and
tour operators have influenced the choice of accommodation by the guests in Santa Catarina. Many tourists
use the information provided by agencies, operators and other intermediaries to plan their trips, but end up
choosing to make reservations contacting with the means of accommodation directly. However, to assess
this reality, we had as sample the year 2015 means of accommodation in the region whose size has limited
the conclusions of the research. It allowed, however, a preliminary analysis, indicating the need for further
studies on the influence of agencies and operators, through a fragmentation by the type of accommodation,
as this influence appears to be related to the size of the enterprise.
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1 INTRODUCAO

Os intermediarios turisticos, agéncias e operadores turisticos tém como principal funcao
disponibilizar os servicos realizados por fornecedores primarios aos consumidores finais. Esta
comercializacdo pode se dar de forma isolada, por meio da aquisicdo de servicos individuais, ou
mediante reunido de servicos diversos em pacotes. Até pouco tempo, esses intermediadores eram
vistos pelos consumidores finais como principais facilitadores na aquisicdo e organizacdo de
servicos turisticos. No entanto, estudos como os de Buhalis (2003), Buhalis e Law (2008), Tomelin
(2001; 2011), Tomelign e Teixeira (2005), Gosson et al (2014) apontam mudancas estruturais nos
canais de distribuicdo do turismo, destacando a desintermediacdo — decorrente da evolucdo do
comércio eletronico e do acesso as informacoes sobre produtos turisticos por meio da internet-e a
verticalizacdo - tendéncia de os operadores turisticos comprarem agéncias de viagens para
reforcar sua posicdo no mercado. Estes autores alertam, por exemplo, para a tendéncia de
diminuicdao do poder de comércio dos intermediadores turisticos, devido ao impacto da evolugao
tecnolégica da informacao. Uma vez que é crescente a disponibilizacao de informacgdes turisticas e
sobre servicos na internet, é razoavel considerar que o turista pode, atualmente, encontrar por
meio de recursos eletrénicos, seus destinos, hospedagens, aluguéis de servicos de forma privada,
organizando assim, o préprio pacote turistico.

No entanto, as agéncias de viagem e os operadores turisticos se constituem como
intermediarios importantes da cadeia produtiva, um elo que aproxima os turistas do seu destino.
Nestas circunstancias, ainda hda vantagens de realizar essas transa¢des por meio dos
intermediadores, pela sua experiéncia em adequar os servicos desejados a cada tipo de
consumidor, e ao seu poder na aquisicdo de produtos e servicos a precos mais baixos. Cabe aos
intermediarios negociar outros itens necessdrios, incluindo transporte, guias, passeios e até
refeicdes, que, juntos, formam o que se convencionou chamar de “pacote”.

Enquanto os operadores turisticos elaboram programas de viagens, as agéncias vendem ao
consumidor final, pois um operador ndo vende seus préprios programas diretamente ao publico.
As agéncias de viagem formam o nivel intermedidrio da cadeia, entre os fornecedores e os
consumidores finais dos servicos turisticos, pois sdo responsaveis basicamente pela organizacao e
comercializacdo dos servicos prestados pelos fornecedores. O resultado é que operadoras e
agéncias trabalham juntas no atendimento aos clientes.

Este trabalho buscou realizar uma avaliacdo sobre o papel desempenhado pelas agéncias e
operadores turisticos e sobre a influéncia que estas exercem sobre os consumidores e seus
comportamentos, quanto a escolha dos meios de hospedagens. Mais especificamente, buscou-se
identificar qual o percentual de ocupacdes que é determinado pelas agéncias de turismo e
operadores turisticos nos meios de hospedagem de Santa Catarina.

1.1 Objetivo geral

Investigar e refletir sobre a influéncia dos operadores turisticos e das agéncias de viagens
na captacao de hospedes para os meios de hospedagens em Santa Catarina.

1.2 Objetivos especificos

Para tal investigacdo foram considerados os seguintes objetivos especificos:
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e Realizar um estudo bibliografico sobre o papel atual das agéncias de viagens e operadores
turisticos;

e Verificar a proporcdo de didrias faturadas em meios de hospedagens de Santa Catarina,
através das agéncias e operadoras de turismo como intermediarias.

2 DESENVOLVIMENTO

No Brasil, o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) estabelece duas tipologias de
intermediarios turisticos no art. 4° do Decreto 84.934/80: Agéncia de Viagens e Agéncia de Viagens
e Turismo. Agéncia de Viagem é a empresa que, em geral, apenas comercializa produtos turisticos
e atende diretamente o publico consumidor. As Agéncias de Viagens e Turismo, por sua vez, tém a
funcdo de intermediar todos os servigos turisticos, permitindo o encontro da demanda com a
oferta de servicos, além de prestar assisténcia turistica aos viajantes ou turistas (MINISTERIO DO
TURISMO, 2014). As agéncias de viagens e turismo, ou operadores de turismo, sdo aquelas cujos
servicos estdo ligados a operacdo da viagem, tendo como funcbes a contratacdo e execucdo de
programas, roteiros e itinerarios, quando estes fazem parte do pacote.

2.1 As agéncias de viagens

As agéncias de viagens sao responsaveis pela intermediacdo e agenciamento de produtos
e servicos relacionados ao turismo. Segundo Beni (2007) este tipo de empresa trabalha com
pacotes turisticos, ou com produtos separados, ou personalizados, conforme o perfil de cada
cliente, podendo atingir inimeros segmentos, nichos de mercado e publicos diversos.

Sua atuacao é de colaboracao e interdependéncia em relacao aos demais elementos que
compdem a atividade turistica, pois a viagem de turismo ocorre com a uniao de todos os seus
componentes e nao com os mesmos agindo de forma isolada (TOMELIN; TEIXEIRA, 2005).

Acerenza (1990, p. 28) define agéncia de viagem como a empresa que viabiliza a realizacdo
de viagens e outros servicos avulsos ou organizados em forma de pacotes, entre as empresas
fornecedoras desses servicos e o usuario final, “[...] para fins turisticos, comerciais ou de qualquer
outra natureza.”. Esses servicos, segundo Garcia Oro, Cruz Pérez, e Levya Velasquez (2009) dizem
respeito as reservas de passagens, de alojamento e de programacao de tours, aluguéis de carros e
outros. Na mesma linha, Calderén (2012) considera a agéncia de viagem como o elo profissional
entre o viajante e as empresas turisticas nacionais ou estrangeiras. Ainda segundo esse autor, essas
empresas difundem as caracteristicas interessantes e atraentes de um determinado local. Destas
definicbes, compreende-se que uma agéncia de viagens atua como mediadora entre a pessoa que
procura o servico e o fornecedor de bens ou produtos turisticos.

Garcia Oro, Cruz Pérez, e Levya Veldsquez (2009) classificam as agéncias de viagens: a) de
acordo com a natureza de suas vendas; b) de acordo com a atividade que realizam; ¢) segundo o
trafego de viajantes; d) de acordo com o produto ou mercado em que atuam. O Quadro 1 mostra a
sintese desses autores.



Quadro 1 -Tipologias de agéncias de viagem

Agéncias maioristas: organizam os servicos turisticos em “pacotes” para seu
oferecimento as agéncias minoristas, normalmente ndo oferecendo seus
servicos diretamente ao consumidor final.

Deacordo | Agéncias minoristas (ou agéncia detalhista), segundo Acerenza (1990):

coma oferecem ao consumidor o produto organizado por uma agéncia maiorista.
naturezade | Ndo elaboram seus proprios produtos. Revendem viagens com roteiros
suasvendas | preestabelecidos tipo “pacotes” que sdo organizados por empresas
maioristas ou operadoras de turismo.

Agéncias maioristas-minoristas: combinam a possibilidade de ambas as

atividades.
Agéncias emissoras: se localizam onde estao as pessoas que tém intencao
de viajar.
De acordo Agéncias receptivas: estao localizadas aonde chega o turismo de massas.
_coma Além de prestarem servico para as operadoras de turismo (transfer, city
atividade que . . : . .
lizam tour e assessoria ao turlsta‘ enquanto ele estwgr no destino da waggm),
rea elas préprias podem organizar e fornecer passeios e programas ao turista,
em uma relagdo comercial que nao envolve as operadoras e agéncias que
vendem os pacotes.
Emissoras (outgoing): enviam viajantes a areas geograficas distintas do
lugar onde se encontram.
Segundo o

trafego de Receptivas (incoming): atendem ou atraem turistas de outras regides ao
viajantes lugar onde se localizam.

Emissoras-receptivas: organizam o trafego turistico em ambos sentidos.

Produto: viagens de trabalho, pesquisa ou de férias. Inclui: transito,

De acordo . e A - e . .
com o facilidades, familiarizacdo e tém como objetivos a difusdo e incentivo de
servigos turisticos.
produto ou
mercado em . - . .
que atuam Mercado: estudantes, desportistas, familias, pessoas solteiras, terceira

idade e recém-casados.

Fonte: Adaptado de Garcia Oro, Cruz Pérez, e Levya Veldsquez (2009).

As agéncias de viagem formam o nivel intermediadrio da cadeia, entre os operadores
turisticos e os consumidores finais dos servicos, pois sao responsaveis basicamente pela
organizagao e comercializacdo dos servicos prestados pelos fornecedores. O resultado é que as
agéncias e as operadoras turisticas se completam no atendimento aos seus clientes.

2.2 Operadoras de turismo

No Brasil, as agéncias de viagens maioristas e os operadores de turismo se confundem,
empregando as mesmas funcdes operacionais (TOMELIN, 2011). Porém, Acerenza (1990) explica
que o operador de turismo opera seus préprios programas de viagens, com seus préprios
equipamentos ou subcontratacdo de operadores terrestres locais. As agéncias maioristas, por sua
vez, Nao operam seus proprios servicos. Note-se, ainda, que uma operadora de turismo vende seus
produtos as agéncias detalhistas e diretamente ao publico, através dos seus escritérios locais.
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Entretanto, as agéncias maioristas trabalham exclusivamente suas vendas por intermédio das
agéncias detalhistas.

Segundo Petrocchi e Bona (2003) os operadores de turismo atuam como atacadistas, pois
compram servicos em blocos e os revendem em pacotes menores. Na estruturacdo de um pacote,
0 operador nao altera as caracteristicas individuais de cada um dos servicos contratados, mas
agrupa, formando um produto diferente e com maior valor agregado.

Os operadores de turismo contratam servicos de transporte, hospedagem, alimentacdo,
lazer e outros complementares, integrando tudo em um pacote turistico, que é vendido direta ou
indiretamente ao publico consumidor (PETROCCHI; BONA, 2003). Em geral, os operadores colocam
seus produtos para serem comercializados pelas agéncias de viagens ao consumidor final. As de
menor porte, ou de alcance regional, vendem seus pacotes as agéncias ou diretamente ao publico.
Como adquirem produtos em quantidade maiores, os operadores obtém descontos significativos e
fora do alcance do cliente isolado — até mesmo das agéncias de viagens.

As grandes operadoras comercializam destinos e produtos de turismo de massa em larga
escala e, portanto, seu preco é menor. As operadoras especialistas, por seu turno, adotam a
estratégia de diferenciacdo e customizacédo dos servicos as necessidades do cliente.

Operadores de turismo receptivo sao operadores regionais que prestam servicos,
principalmente aos operadores nacionais ou internacionais na drea em que atuam. Estruturam os
roteiros de visita as cidades onde tém base, como o city tour e o by night, além de roteiros pelas
redondezas. Providenciam hospedagens e traslados, inclusive agendam restaurantes, teatros etc.

Porém, embora desempenhem papel importante na organizacao de viagens, as agéncias
de viagem e os operadores de turismo disputam espaco com outras fontes de informacao
disponibilizadas via internet. O e-Tourism se constitui em uma nova forma de turismo - o turismo
eletrénico - e se utiliza da aplicacdo de tecnologias da informacdo e comunicagao (TICs) em
processos relacionados ao turismo, como a busca de informagdes e a compra de pacotes turisticos
por viajantes.

O estudo de Buhalis e Law (2008) projeta a evolucao futura do e-Tourism e demonstra
mudancas criticas que irao influenciar a estrutura da industria do turismo. Segundo esses autores,
desde os anos 1980, as TICs tém transformado o turismo em todo o mundo. E, nos ultimos tempos,
a acelerada e sinérgica interacdo entre tecnologia e turismo trouxe mudancas fundamentais na
industria e em nossas percepcdes de sua natureza. O'Connor (1999 apud BUHALIS; LAW, 2008)
observa que, cada vez mais, as TICs permitem que os viajantes acessem informacgdes confidveis e
precisas, bem como realizem reservas em menor tempo, custo e inconveniéncia implicados por
métodos convencionais.

As TICs também mudaram a eficiéncia e a eficacia das organiza¢des de turismo, a maneira
com que as empresas sao conduzidas no mercado, bem como a maneira como os consumidores
interagem com as organizagdes (BUHALIS, 2003). Segundo o Ministério do Turismo (2014), para o
planejamento da viagem no periodo de 2013, menos de 10% dos turistas internacionais se
utilizaram das agéncias de viagem como meio para o planejamento e organizacao de suas viagens
ao Brasil, conforme se 1é no Quadro 2.

Quadro 2 - Fontes de informacgdes para organizacdo da viagem

Fonte de informacao (%)
Internet 37,0
Amigos e parentes 27,2
Viagem corporativa 18,4




Agéncias de viagens 8,9
Guias turisticos impressos 4,0
Feiras, eventos e congressos 1,7
Folders e brochuras 0,1
Outros 2,7

Fonte: Adaptado de Ministério do Turismo (2014).

Outro estudo do Ministério do Turismo (2014) revelou que, no periodo de 2013, a maioria
dos estrangeiros (69,2 %) em viagem de lazer ao Brasil ndo utilizaram os servigos de intermediarios
(operadores de turismo ou agéncias de viagens), nem na compra de pacotes, tampouco noutros
servicos avulsos, como mostra o Quadro 3.

Quadro 3 - Utilizacdo de Agéncia de Turismo para viagem de lazer ao Brasil

Pacote 20,4 %
Servicos avulsos 10,4 %
Nao utilizou 69,2 %

Fonte: Adaptado de Ministério do Turismo (2014).

Em relacdo a Santa Catarina, as principais fontes de informacdes na escolha da capital
Florianépolis como destino turistico no periodo de 2015 foram os comentarios de amigos e
parentes e o fato de ja conhecerem o local. Neste ponto, foi nula a influéncia das agéncias de
turismo na escolha (FECOMERCIO, 2015).

2.3 O turismo em Santa Catarina

O Estado de Santa Catarina é reconhecido por suas potencialidades turisticas,
principalmente, devido a sua natureza exuberante. O Estado abriga praias, fontes de dguas termais,
dunas, canions, serras e campos naturais; constituindo, assim, uma variedade de diferentes
paisagens que servem para o desenvolvimento de diversas formas do turismo de lazer, que vao
desde o ecoturismo, passando pelo turismo rural, incluindo o turismo voltado para esportes
radicais.

Os meios de hospedagem também sao bastante diversificados e vém buscando seguir e se
adequar as especificidades de cada regido do Estado. Na regido da Serra Catarinense, concentram-
se os hotéis fazenda, localizados em areas rurais; nos centros de comércio e industriais encontram-
se os hotéis voltados para atender a demanda de negdcios e eventos. O maior nimero de
estabelecimentos de lazer estd concentrado na faixa litoranea, préximos as praias. As regides de
Imbituba, Porto Belo e o Sul da Ilha de Santa Catarina sao as que apresentam maior numero de
pousadas. Ja nas cidades de Florianépolis, Itapema e Balneario Camboriu, além dos hotéis de lazer,
se concentram os trés maiores resorts do Estado: o Resort & Spa Costao do Santinho, localizado na
Praia do Santinho, Norte da Ilha de Santa Catarina; o Infinity Blue Resort Spa, na Praia dos Amores,
em Balnedrio Camboril; e o Plaza Itapema Resort & Spa, em Itapema (SANTOS, 2012).

Ainda que concentrado nos grandes centros urbanos, o turismo de negécios e de eventos
também vem ganhando relevancia no cendrio turistico e econémico de Santa Catarina. No
entanto, é na alta temporada de veraneio que o turismo se constitui em uma importante fonte
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econOmica para SC e, devido as suas praias, concentram-se as maiores demandas turisticas de
lazer.

Segundo as estimativas da SANTUR (2014), na alta temporada de verdo (dados de fevereiro
de 2014), o Estado recebeu um fluxo de 1.894.405 turistas (ver Quadro 4), desse montante, 89%
brasileiros e 11% estrangeiros, especialmente argentinos e uruguaios (ver Quadro 6).

Quadro 4 - Movimento estimado de turistas em Santa Catarina

Origem Fev.2012 Fev.2013 Fev.2014

Nacionais 2.148.863 1.662.910 1.683.460
Internacionais 167.752 93.066 210.945
Total 2.316.615 1.755.976 1.894.405

Fonte: SANTUR (2014).

Como se |é no Quadro 4, o turismo catarinense é predominantemente doméstico,

recebendo em fevereiro de 2014 — més de alta temporada turistica - um fluxo nacional de
1.683.460 com uma variacao negativa de 27,65% em relacdo a 2012 e positiva de 1,22% em relacao

a 2013, apontando uma tendéncia para a retomada do crescimento no fluxo interno.

Quadro 5 - Principais emissores nacionais

Estado Fev. 2012 Fev. 2013 Fev.2014

Santa Catarina 42,29% 43,97% 35,10 %
Rio Grande do Sul 27,11% 22,29% 32,36 %
Parana 15,15% 20,30% 19,59 %
Sdo Paulo 9,37% 9,13% 7,73 %
Rio de Janeiro 2,03% 1,67% 1,64 %

Fonte: SANTUR (2012, 2013, 2014).

O turismo catarinense recebeu turistas dos mercados emissores, conforme se vé no Quadro
5, em sua maioria da Regido Sul do Pais.

Quadro 6 - Principais emissores internacionais

Pais Fev. 2012 Fev.2013 Fev.2014
Argentina 69,56% 79,06 % 80,58 %
Uruguai 9,24% 6,97 % 6,31 %
Paraguai 7,61% 3,10% 5,83 %
Chile 3,80% 3,87 % 340 %

Alemanha 1,09% 0,77 % 0,97 %

Fonte: SANTUR (2012, 2013, 2014)

Santa Catarina é o Estado da Regiao Sul privilegiado devido belezas naturais e da sua

diversidade de atrativos. Consequentemente, o turismo neste Estado é beneficiado devido a
proximidade com os principais Estados brasileiros emissores — Rio Grande do Sul e Parana - bem
como o principal pais emissor, a Argentina, o que se pode constatar observando os Quadros 5 e 6.



3 A CONSTRUGAO DA PESQUISA

Inicialmente buscou-se conhecer a realidade das influéncias de operadores e agéncias de
turismo na ocupacdo de meios de hospedagens em Santa Catarina, com a finalidade principal de
elaborar um instrumento baseado nas experiéncias reais. Para este procedimento, utilizamos a
pesquisa exploratdria, através do método survey.

3.1 Procedimentos metodolégicos

Theodorson e Theodorson (1970) conceituam o termo pesquisa exploratéria como “estudo
exploratério: um estudo preliminar do principal objetivo é familiarizar-se com um fendmeno a
investigar, de modo que o maior estudo a seguir pode ser projetado com maior compreensao e
precisdo”. Inicialmente foi selecionado um nuUmero expressivo de meios de hospedagem,
aproximadamente 540, das principais cidades turisticas de Santa Catarina, dos quais o contato foi
viabilizado por intermédio da Associacao Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH) de Santa Catarina.
Através do envio de e-mails, e contatos telefénicos, convidamo-los a participarem da pesquisa
através do preenchimento do questionario on-line, durante o periodo de janeiro a outubro de
2015, ao mesmo tempo em que explicamos a importancia da pesquisa para o setor. A expectativa
era de que as respostas seriam enviadas dentro de um més, no maximo, pelos respondentes.
Recebemos como retorno, o preenchimento do questionario por apenas 21 meios de
hospedagens, dos quais, realizando uma triagem nos dados, 11 precisaram ser descartados, devido
a informacdes incompletas ou inexistentes.

Com uma amostra de 10 meios de hospedagens, realizamos analises estatisticas nao
conclusivas devido ao tamanho da amostra, mas que resultaram em um estudo preliminar sobre a
influéncia das agéncias e operadores de turismo no Estado, no ano de 2014. Os dados foram
coletados no periodo compreendido entre junho e agosto de 2015.

A Figura 1 apresenta os tipos e quantidades de meios de hospedagens constituintes da
amostra.

Figura 1 — Tipos e nimero de meios de hospedagens da amostra.

Distribuicdao dos tipos de meios de hospedagens

5 -
4
4 .
3
3 .
B Quantidade
2 -
1 1
3 . .
O T T T 1
Pousada Resort Cama e café Hotel

Fonte: elaborada pelos autores (2015).
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3.2 Caracterizacao da pesquisa

A metodologia abordada nesta pesquisa caracteriza-se como exploratéria e descritiva, uma
vez que aplica a estatistica para a analise dos dados provenientes de um levantamento de dados
na investigacdo de um assunto especifico. A pesquisa possui também carater bibliografico, uma
vez que esta traz uma investigacdo relacionada ao tema em diversos artigos.

3.3 Analise dos dados e resultados

Com base na planilha originada a partir da coleta de dados, foram investigadas as origens
das diarias faturadas em 2014, entre: didrias faturadas via operadoras turisticas; agéncias de
viagem; servicos de reserva on-line; servico de reserva via site do meio de hospedagem; reserva
realizada diretamente no meio de hospedagem, sem utilizacdo do site do estabelecimento e didria
faturada sem reserva anterior.

Desta forma, apuramos um total de 49.814 didrias faturadas pelos meios de hospedagens
analisados.

Figura 2 - Origens das didrias faturadas nos meios de hospedagens em 2014.

1%

= Operadora turistica
m Agéncia de viagem
< = Servicos de reserva online

= Site do meio de hospedagem
= Direto, ndo pelo site

= Sem reserva

Fonte: elaborada pelos autores (2015).

Podemos observar na Figura 2 que, em geral, a maioria das didrias faturadas neste periodo
foi proveniente de reservas realizadas diretamente no meio de hospedagem. Se somarmos as
parcelas de diarias que foram faturadas através do site do hotel ou sem reserva prévia, temos que
mais da metade das didrias faturadas foram reservadas sem a utilizacdo de nenhum intermedidrio,
incluindo as agéncias e operadoras. As diarias faturadas nestes meios de hospedagens via agéncia
de viagem ou operadoras turisticas somam 30%.

Repetimos a andlise, desta vez avaliando as reservas faturadas segundo os meios de
hospedagens: hotel, pousada e resort (Figura 3).
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Figura 3 - Origens das didrias faturadas em 2014
2% 0% 3%
0% 0%
" (0)

Legenda:
a) em hotéis; b) em pousadas e c) no resort.
Fonte: elaborada pelos autores (2015).

(a)

Operadora turistica

Agéncia de viagem
m Servico® de reserva online

B Site do meio de hosped.

= Direto, ndo pelo site

m Semreserva

Em geral, predominam a ocupacao originada de reservas realizadas diretamente no meio
de hospedagem, ou a partir do site préprio do estabelecimento. Esta analise nos sugere que a
influéncia das operadoras é nula e a das agéncias de viagem baixa, para a ocupacao das pousadas
(Figura 3-b). No entanto, esta influéncia é significativa para os hotéis (Figura 3-a) e fundamental
para a ocupacdo no resort (Figura 3-c), onde as ocupacdes através das operadoras turisticas
representaram mais da metade do faturamento e através das agéncias, a quarta parte do
faturamento.

4 CONCLUSAO

O presente trabalho reuniu informacdes referentes ao papel das agéncias e operadoras
turisticas em Santa Catarina, bem como as classificacdes destas quanto a diferentes aspectos. A
intencdo inicial do trabalho foi de realizar uma pesquisa em maior escala, com resultados
seguramente representativos da realidade. Infelizmente, e apesar de varios esfor¢os realizados, a
representatividade da amostra de meios de hospedagens no Estado foi insuficiente para analises
conclusivas, devido a baixa adesdo por parte destes no preenchimento do instrumento de coleta
de dados - questionario. Este ponto foi um causador de limitacdo da pesquisa. No entanto,
consideramos este como um dos resultados analisados e importante para o seguimento das
pesquisas no setor no Estado. Relacionamos a baixa adesao a pesquisa ao desconhecimento da
importancia desta para o desenvolvimento de ferramentas de gestao para o setor e também ao
receio por parte dos gerentes ou proprietdrios em fornecer informagcdes que consideram
estratégicas para o negdcio. A maioria dos meios de hospedagens de Santa Catarina localizam-se
na faixa litoranea do Estado e, historicamente, desenvolveram-se a partir de negécios familiares,
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em razao da oportunidade diante do constante e crescente turismo na regido. Desta forma,
sugerimos que a tradicdo da gestdo familiar de muitos meios de hospedagens se sobreponha ao
interesse em estudo para outras formas de gestao.

Apesar de limitada, a amostra constituinte de hotéis, pousadas, cama e café e um resort
possibilitou reflexdes preliminares quanto a influéncia das agéncias e operadoras turisticas na
ocupacao dos meios de hospedagens no Estado. A andlise geral dos meios de hospedagens ratifica
as andlises do Ministério do Turismo, de que é baixa a representatividade das agéncias e
operadoras nas reservas dos meios de hospedagens em Santa Catarina. Os héspedes optam em
maioria por realizar as reservas através do site ou diretamente no meio de hospedagem. No
entanto, realizando a andlise para cada tipo de meio de hospedagem, percebemos que a influéncia
destes intermediarios é praticamente nula para as pousadas, mas significativa para os hotéis e
fundamentais no caso do resort analisado. Obviamente as andlises ndo sdao conclusivas, mas
sugerem que, em geral, o papel das agéncias e operadoras turisticas pode estar sendo
subestimado na regidao, devido a uma anadlise geral que inclui pousadas e outros meios de
hospedagens de menor porte. Esta analise preliminar requer trabalhos futuros, com amostras
representativas dos meios de hospedagens da regido, para cada tipo de meio de hospedagem.
Para tanto, esperamos que este trabalho incentive uma maior participacdo dos meios de
hospedagens para a realizacdo de estudos sobre o tema em trabalhos futuros.
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