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O objetivo deste trabalho foi analisar o turismo de eventos e a atuagéo deste segmento de
mercado como estratégia no combate a sazonalidade na hotelaria de Natal, na visdo de
executivos/gerentes do setor. Para viabilizacdo deste estudo duas pesquisas foram
realizadas: inicialmente uma pesquisa bibliografica envolvendo os conceitos associados a
tematica em questdo de forma a proporcionar o embasamento tedrico-cientifico e um
levantamento de dados através de pesquisa de campo, a qual foi aplicada nos
estabel ecimentos da populagdo do trabalho com o auxilio de um formulario respondido
mediante entrevista pessoal. As técnicas de analise dos dados foram: estatistica descritivae
teste Kolmogorov-Smirnov. Dentre os resultados encontrados, constatou-se que 0s
principais motivos alegados pelos hotéis para ingressar no segmento de eventos foram o
alinhamento as empresas concorrentes, a diversificagdo nas opgdes no sentido de ocupar 0s
estabel ecimentos durante o periodo de baixa temporada e resposta a demanda de mercado.
Investigou-se o perfil dos eventos ocorridos nos hotéis de Natal no que se refere ao porte,
origem do publico, tipos de eventos e freqliéncia de realizacdo dos mesmos, bem como a
capacidade destes estabel ecimentos para atender a este segmento. Apontou-se que apesar
de os hotéis concordarem que 0s eventos S0 estratégias importantes no combate a
sazonalidade, os estabel ecimentos ainda sofrem com os efeitos da flutuagdo da demanda, o
gue pode ser justificado a partir do momento em que se considera que 0s eventos também
se comportam de maneira sazonal, havendo maior concentracéo em certos periodos do ano.
Avaliou-se gque a principal vantagem percebida pela realizacdo dos eventos nos hotéis € a
utilizacdo dos servigos de alimentos e bebidas, superando a vantagem da elevacéo das
taxas de ocupacao dos apartamentos.
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The aim of this work is to analyse the tourism events and the performance of this segment
from market as strategy in the combat of Natal's hotel seasonality, in the executives
managers's vision from this sector.Two searches were realized to turn available this study:
Inicialy a bibliographic search involving the concepts associated with the tematic in
guestion so that it arranges the embasament theoric-scientific and a survey from facts
through the country search, where it was applicable in the establishments of work's
population with the auxiliary from a formulary answered by a personal interview. The
analyses techniques through facts were: estatistic descritive and Kolmogorov-smirnov
test. Among the results found, it was verified that the main reasons alleged by the hotels to
ingress in the segment from the events were the alinement from the competitive company,
the diversification in the options in the sense of occupy the establishments during the
period of low season and answer to the demand of market. Investigated the profile from the
events occured in the Natal hotels referring to the port, public origin , kinds of events and
frequency from their realizations, as well as , the capacity from these establishments to
attend this segment.It was noticed that in spite of the hotels agree that the events are
important estrategies to combat the seasonality, the establishments still suffer with the
flutuation, what can be justified from the moment that it's considered that the events also
behave from seasonal manner, having more concentration in certain periods from the year.
It was evaluated that the main advantage noticed by the realization from the hotels's events
is the utilization from alimentation and drinking services, surpassing the advantage from
elevation of taxes occupation from the apartments.
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Capitulo 1

Introducao

No mundo atual dos negécios, muitos consideram competitividade a palavra de
ordem e em sua busca as empresas definem suas estratégias, dando significado e direcéo as

atividades desenvolvidas.

Uma estratégia esta essencia mente relacionada a arte de utilizar adequadamente os
recursos tendo em vista a neutralizagdo das ameagas e a maximizagdo das oportunidades.
Tal processo, que deve compatibilizar as atividades da organizagdo com o ambiente no
qual ela opera, visa a estabelecer uma posicdo lucrativa e sustentavel contra as forgas

concorrencias.

O turismo é um dos ramos da atividade comercial que mais cresce ho mundo,
possuindo grande capacidade de dinamizar os mais diversos setores da economia. Apesar
de sua notoriedade, a atividade turistica passa a depender, cada vez mais, de estudos que
indiquem como ela devera se gjustar para atender aos novos paradigmas. 1sso se justifica
devido ao clima de incerteza com relagéo ao futuro, ao ambiente de intensa turbuléncia e
de inUmeras mudancas em curtos intervalos de tempo, além da nova postura do publico

consumidor que se beneficia das vantagens de estar vivendo em um mundo globalizado.

A utilizagdo das estratégias no turismo pode ser visualizada através da percepcéo
das ateracbes do mercado que podem determinar um negécio no futuro, colaborando para
construir uma postura que sgja ao mesmo tempo forte e flexivel para se sobrepor as

imprevisiveis forgas do ambiente concorrencial .

Em seu processo evolutivo, o turismo comegou a sentir a necessidade de utilizar o
conceito de segmentacdo, permitindo experiéncias mais auténticas e buscando um

diferencial a partir de umaidentificac8o precisa entre oferta e demanda.



Dentro dessa proposta, 0 segmento de eventos se enquadra como uma estratégia
gue atua no sentido de estabilizar os destinos de forma a garantir uma rentabilidade

sustentada que resista a um dos maiores entraves da atividade turistica, a sazonalidade.

Nesse sentido, 0s eventos passam a ser considerados como o grande negdécio do
turismo e a sua percepcdo enquanto estratégia é explicada a partir do momento em que tal
segmento reverte ainstabilidade do setor turistico em oportunidade de negdcio.

Dentre os elementos que compdem o turismo, a hotelaria constitui-se como um de
seus pilares essenciais. Por outro lado, é valido acrescentar que o setor hoteleiro sofre com
os efeitos da sazonalidade na proporgéo de sua importancia para a atividade turistica. Por
causa desta ameaca observada no ambiente empresarial, 0 mercado vem, gradativamente,
buscando alternativas no sentido de atenuar os impactos sofridos pela flutuacdo da
demanda. Nesse contexto, os hotéis vém gradativamente buscando a exploragéo do nicho

de eventos e seus potenciais resultados.

Esta situagdo ja é percebida nos produtos em sintonia com as novas tendéncias do
mercado que solicitam diversificagio nas opgdes para sua demanda. E o caso, por exemplo,
dagueles que até entdo focalizavam seus investimentos e esfor¢cos no sentido de uma

promogao predominante, ou até mesmo exclusiva, do turismo de lazer.

Sendo assim, na tentativa de contribuir com o setor de turismo e a hotelaria da
cidade do Natal, este trabaho propde-se a estudar o segmento de eventos inserido na
importancia da construcdo de um processo permanentemente estavel que garanta um

desenvolvimento harmonico da localidade.

Este trabalho analisa a pratica do turismo de eventos na hotelaria de Natal e a

percepcao deste segmento de mercado como estratégia no combate a sazonalidade.

O presente capitulo apresenta: a contextualizacdo referente ao turismo de eventos
como estratégia hoteleira no combate a sazonalidade; os objetivos do trabalho; arelevancia
da pesquisa; a metodologia aplicada para desenvolvimento do presente estudo e sua

estrutura geral.



1.1 Objetivos
1.1.1 Geral

Analisar o turismo de eventos e a atuagdo deste segmento de mercado como estratégia no

combate a sazonalidade na hotelaria de Natal, na visdo de executivos/gerentes do setor.
1.1.2 Especificos

a) Analisar de que forma os hotéis que trabalham com eventos em Natal tém se estruturado

para atender a demanda desse segmento.
b) Investigar o perfil dos eventos que sdo realizados nos hotéis de Natal.

¢) Analisar as principais vantagens percebidas através da realizagdo dos eventos nos hotéis,
avaliando principalmente a atuagdo deste segmento como estratégia no combate a

sazonalidade.
1.2 Relevancia

Este trabalho esta inserido na problematica que analisa a utilizacdo de um segmento
de mercado, 0s eventos, como uma estratégia no combate a um dos maiores entraves da

atividade turistica, que é a sazonalidade.

Do ponto de vista académico e cientifico, a presente pesquisa esté diretamente

relacionada a &rea de Estratégia.

Com base na pesquisa bibliogréfica readlizada para 0 desenvolvimento deste
trabalho, percebe-se que existe umalacuna do conhecimento sobre o turismo de eventos na

hotelaria, especialmente quando se faz a inter-relacdo deste tema com a area de Estratégia.

Nesse contexto, pesquisar uma &rea do conhecimento com uma lacuna a ser
preenchida torna-se relevante do ponto de vista cientifico, uma vez que contribui para que
o turismo de eventos seja entendido como uma estratégia no cenério evolutivo da hotelaria,

discutindo a suaimportancia no combate a sazonalidade.

O turismo tem se apresentado como uma potencial alternativa para as localidades
gue invistam nesta atividade de forma plangada, 0 que se explica por a mesma ser
considerada como um fenémeno multiplicador em termos de alavancagem da economia de

um pais.



O Brasil € um destino que vem gradativamente se beneficiando dos efeitos
positivos desta atividade, seja através da geracdo de renda, da criagdo de empregos, da
entrada de divisas e aquecimento da atividade empresarial.

Devido a essa importancia socio-econémica, o turismo foi 0 alvo deste trabalho. O
enfoque na hotelaria justifica-se por esse setor se constituir como um dos pilares essenciais
para dar suporte a atividade e, a0 mesmo tempo, ser um dos maiores prejudicados com o0s

efeitos da sazonalidade turistica.

Nesse sentido, o estudo do turismo de eventos inserido na gestdo do turismo
contribui para a difusdo de uma estratégia capaz de neutralizar os potencias efeitos da
sazonalidade e, em paralelo, permite 0 conhecimento de como a rede hoteleira de Natal

tem se moldado e posicionado diante desse nicho de mercado.

Nessa perspectiva, a abordagem proposta no trabalho possibilita que as empresas
locais compreendam uma estratégia que colabora para a sustentabilidade da atividade,

mediante a transformagdo de uma ameaga em oportunidade de mercado.

Diante dessas consideracOes, pode-se constatar que o presente estudo tem

relevancia nos aspectos acima relacionados.
1.3 Metodologia Geral do Trabalho

O trabalho realizado teve caréter descritivo-exploratério quanto aos seus objetivos.
A metodologia utilizada foi formada inicialmente por uma pesquisa bibliogréfica
que constitui o referencial tedrico, o qual proporcionou 0 embasamento cientifico em todas

as etapas do estudo.

A pesqguisa de campo teve o proposito de conhecer a pratica do turismo de eventos
e a percepcdo deste segmento de mercado como estratégia no combate a sazonalidade, na
visdo do setor hoteleiro de Natal.

Em relacdo a classificacdo desta pesguisa, quanto ao procedimento adotado para
levantamento dos dados, a mesma pode ser definida como survey. Na percepcéo de Santos
(2004), este procedimento é especialmente Gtil & medida que busca informagdo diretamente

com um grupo de interesse a respeito dos dados que se deseja obter.

Nesse contexto, a opgdo na utilizagdo do método acima descrito justifica-se por

entender que 0 mesmo possibilita a apuracdo das caracteristicas dos fatos ou fendmenos



através de uma coleta sistematica de dados, a qual permite uma andlise onde os fatos sdo

observados, registrados, analisados e interpretados sem ainterferéncia do pesquisador.

Os dados foram coletados por meio de formulario (Apéndice A). A populacéo
definida para o estudo referiu-se aos hotéis de Natal que trabalham com o segmento de

eventos e que tenham acima de 150 apartamentos, no total de 09 estabel ecimentos.

Os dados obtidos foram estudados de duas formas. andlise descritiva e teste
Kolmogorov-Smirnov. Através da aplicagdo dessas técnicas buscou-se investigar os
seguintes aspectos. a capacidade fisica e de pessoal para atendimento a este segmento; o
perfil dos eventos que sdo realizados; a origem do publico; os diferenciais que o hotel
dispde para trabalhar com este nicho de mercado; os meios de divulgacéo utilizados para
divulgacdo da estrutura de eventos; o periodo do ano que concentra os maiores indices de
eventos realizados nos hotéis; as principais vantagens percebidas pela hotelaria local com
0s eventos e a visdo da hotelaria local quanto a utilizagdo do segmento de eventos como
estratégia adotada para combater o fendmeno da sazonalidade turistica.

1.4 Estrutura Geral da Dissertacao

O presente trabalho est4 organizado em cinco capitulos. O primeiro capitulo é
composto da introducdo, que contextualiza a problematica em estudo, bem como expde o

objetivo do trabalho, arelevancia da pesquisa e a organizagdo da dissertagéo.

O segundo capitulo apresenta o referencial tedrico. Dentro dessa proposta trabalha
se uma revisdo hibliogréfica focada nos pilares que embasam o desenvolvimento do
estudo, sendo estes: o turismo, o fendmeno da sazonalidade turistica, a segmentacéo do
mercado turistico, o turismo de eventos e a sua dindmica, 0 ambiente competitivo e as
estratégias e, por fim, 0 estudo do setor hoteleiro partindo-se da teoria deste ramo utilizar o

turismo de eventos como uma estratégia no combate a sazonalidade.

O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada para desenvolvimento do
trabalho, descrevendo a populagéo, instrumento de coleta de dados e as técnicas de andise
estatistica dos mesmos.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados da pesguisa de campo através da
andlise estatistica dos dados, assim como a discussdo sobre os dados e informagdes
encontradas.



O quinto capitulo trata das conclusdes e recomendacdes alcancadas, apresentando
uma andlise critica do trabalho, as limitaces do estudo e algumas perspectivas e diregdes

para pesquisas futuras.



Capitulo 2

Turismo de Eventos como Estratégia Hoteleira no Combate a
Sazonalidade

Este capitulo € fruto de uma revisdo tedrica que proporciona 0 embasamento

cientifico necessario para o desenvolvimento das etapas deste estudo.

Para tanto, estd composto de quatro secBes. A primeira explora o ambiente
competitivo e as estratégias, introduzindo conceitos e elementos de discussao relacionados
a esses temas. A segunda aborda a atividade turistica, incluindo sua evolugéo historica,
definicdes e estendendo a discussdo para o fendbmeno da sazonalidade e o0 processo de
segmentacdo do mercado turistico. A terceira se¢do trata especificamente do turismo de
eventos, estudando os aspectos histéricos, os conceitos introdutorios e 0 processo de
classificagdo, bem com a dindmica deste segmento. A quarta secdo aborda a hotelaria,
contemplando os conceitos, caracteristicas e perfil deste setor. Finalizando esta secéo e o
arcabouco tedrico que fundamenta o presente trabalho, comenta-se sobre a utilizagcdo do
turismo de eventos pela hotelaria como estratégia no combate a sazonalidade.

2.1 O Ambiente Competitivo e as Estratégias

Na atua arena competitiva onde as empresas atuam, a formulagéo e implementacéo
de estratégias passa a ser tratada como elemento essencial de modo que as organizagdes
consigam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posi¢ao sustentavel no mercado.

Baseando-se nessa contextualizac8o, esta secdo realiza, inicialmente, um breve
estudo acerca do fenébmeno da competitividade. A partir disso, a presente pesguisa aborda
uma revisdo bibliogréfica focada no campo das estratégias, introduzindo conceitos e

elementos de discussdo rel acionados a esse tema.



2.1.1 Competitividade

No século XXI, o regime de competicdo intensificado e o cenario de economia
globalizada obrigam os empresarios a revisar seus enfogques de pensamento estratégico.
Dentro dessa perspectiva, a capacidade de competir em meio as freqlientes variages do
mercado € algo fundamental as empresas e, em sua esséncia, estd relacionada a

compreensao sobre onde, porque e como se esta competindo.

Mais do que um objetivo empresarial, o significado do termo competitividade passa
a ser encarado e entendido como uma necessidade e condicdo para sobrevivéncia,

apresentando um caréter profundamente dinamico.

Segundo Silva (2001, p.01),

para acompanhar 0 complexo processo concorrencial, as empresas devem ter um
olho no passado — para fortalecer os acertos e ndo repetir erros; os pés firmes no
presente — para posicionar-se com seguranga diante da instabilidade do mercado;
e um olhar atento para o futuro — para promover 0s ajustes Necessarios.

A natureza da competicdo ndo €, portanto, o equilibrio, mas sim um perpétuo estado
de mudancas. Atualmente, as empresas competitivas sdo aquelas capazes de procurar
incansavelmente a lideranca do seu setor e dedicar tempo a antecipacdo das mudancas e

construcao do futuro.

Nesse processo, Drucker (1980) defende a importancia de se administrar o presente
pensando no futuro. Complementando tal percepgdo, o referido autor comenta que, acima
de tudo, € preciso administrar observando as mudangas que se transformam em ameagas ou
oportunidades, sendo interessante o direcionamento de esforgos para que as empresas
amortecam ou se adaptem as mudangas e, nesse ritmo, aproveitem e absorvam as

oportunidades.

Silva (2001) acrescenta que a construgdo do futuro depende da interagdo dos
agentes que participam da configuracéo do sistema econdmico, sendo estes: as empresas, 0

Estado, os consumidores e as institui¢cdes em geral, cada qual com suas missoes.

Nessa 6tica, 0 Estado visa a atender as necessidades dos cidadaos; os consumidores
desgjam produtos e servicos com qualidade e baixo custo; enquanto que as empresas
buscam o crescimento e lucro.



Considerando que as demandas de cada componente sdo distintas e sofrem
modificagdes no tempo e no espago, a interacdo entre tais elementos torna-se complexa,

umavez que estdo sujeitos a variaveis dificilmente controlaveis.

No que tange ao papel das empresas, estas, através de seus gestores, precisam
reconhecer os atuais desafios impostos pela conjuntura vigente e se adaptar aos desafios

gue possam surgir.

Diante de um futuro incerto e da constatagcéo de um estado continuo de mudancas,
as empresas devem submeter-se a frequentes reavaliacfes das tendéncias do mercado,

repensando e adequando seu posicionamento ao ambiente concorrencial.

Para tanto, um fator decisivo nesse processo refere-se ao conhecimento da empresa
acerca dos fatores determinantes da competitividade, fazendo-se necessario a leitura e

interpretacdo destes para participacdo no ambiente concorrencial em condigdes favoraveis.

Tratando-se de competitividade, a concorréncia deve ser percebida como a arena de
negoécios na qual as empresas competem. Assim, todo e qualquer elemento que esteja
direta ou indiretamente relacionado com a concorréncia, parece ser, em potencial, um fator

gue possa determinar a competitividade de uma empresa (PORTER, 1989).

A competitividade compBe-se de um micro e macroambiente permeados de
elementos tangiveis e intangiveis, influenciados pela previsibilidade e imprevisibilidade de

fatores sob o controle da empresa ou sob os quais ela ndo possui controle algum.

Dentro dessa temédtica, Coutinho & Ferraz (1995) subdividem a natureza da
competitividade em trés fatores. internos a empresa ou empresariais, estruturais e

sistémicos, conforme ilustrado na figura a seguir.
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Figura 2.1 — Fatores determinantes da competitividade
Fonte: COUTINHO & FERRAZ (1995, p.19)

Os fatores internos a empresa referem-se aqueles sobre 0s quais €la possui
efetivamente controle e poder de decisdo. Tais fatores dizem respeito a sua capacidade de
gerenciar 0 negdcio, ainovagdo, 0s processos, a informagdo, as pessoas e o relacionamento
com o cliente, para com isso diferenciar-se dos seus concorrentes por meio de préticas que
possam criar valor e, conseguentemente, geram vantagem competitiva. Ou sgja, S80 0S
fatores que determinam diretamente o curso de acbes da empresa, definindo seu potencial

para permanecer e concorrer no mercado.

O segundo conjunto de fatores, 0s estruturais, caracteriza 0 ambiente competitivo
gue a empresa enfrenta diretamente, sobre os quais 0 controle é apenas parcia. Estéo

relacionados as caracteristicas dos mercados, a configuracdo daindistria e a concorréncia.

Ja os fatores sistémicos englobam aguel es estritamente externos a empresa, sobre 0s
guais a empresa apenas pode exercer influéncia. Compdem os fatores sistémicos, dentre
outros: os direcionamentos econdmicos, sociais e politicos do pais, a tendéncia de
crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro e mundial; o nivel de emprego e seu

impacto nas pressdes salariais e no aumento do consumo.

Deve-se destacar que o elemento bésico de andlise da competitividade € a empresa.
A falta de reconhecimento por parte da empresa dos rumos do seu mercado e da influéncia

do ambiente no qual esta inserida, aliada a indefinicdo quanto as capacitagdes necessarias



para atuar, embasam as explicactes que justificam por que algumas empresas sobrevivem

no mercado, enquanto outras morrem ou se fundem.

Conforme o entendimento de Silva (2001, p.03),

conhecer a s mesma (fatores internos), identificar as armas e regras do jogo
(fatores estruturais) e refletir sobre 0 macroambiente (fatores sistémicos) néo
garantem necessariamente sucesso eterno para a organizagdo; assegura-lhe,
porém, 6timas condigdes para concorrer e permanecer atuante no mercado.

No contexto atual dos negocios, muitos consideram competitividade a palavra de
ordem e em sua busca as empresas tracam as suas estratégias. Ao analisar a estrutura das
organizagoes, Porter (1998) observou que a esséncia da formulagdo das estratégias € lidar

com a competicao.

As incertezas geradas pelas turbuléncias do ambiente externo e a necessidade de
preparar a organizacdo para o futuro, garantindo a criacdo e a multiplicacdo de seu valor,
nessas condi¢des, determinam a necessidade da previsdo e projecdo do rumo a ser seguido

de forma a alcancar resultados favoraveis e sustentaveis no tempo (VALDES, 2003).

O bom desempenho empresarial passou a ser considerado uma funcéo do gjuste da

empresa ao seu ambiente, alcangado a partir do uso de estratégias adequadas.
2.1.2 Estratégia

Originariamente, a utilizacdo da palavra estratégia e 0 emprego da terminologia
remontam a evolucdo militar. O termo estratégia deriva da expressdo grega strategos, que
significa general. Nesse contexto histérico, a estratégia esta associada a um campo de
batalha, meditando sobre como vencer o inimigo, ou seja, referindo-se a arte de dirigir
forcas militares durante um conflito. Pensadores como Sun Tzu (500 a 400 a.C.), Napoledo
(fins do século XVII e comeco do século XIX), Von Clausewitz (primeira metade do
século XIX), incluiram em seus escritos diversas concepgdes, principios, maneiras e

artificios de como vencer uma guerra e perpetuar no poder.

De acordo com Ghemawat (2000), as experiéncias vivenciadas durante o periodo de
guerra propiciaram o desenvolvimento de novos instrumentos, técnicas e 0 uso do
pensamento estratégico formal, para guiar as decisdes gerenciais. A partir dessa época, 0
significado da palavra estratégia foi ampliado e passou a apresentar uma concepcao mais

abrangente, tendo sido incorporada ao mundo dos negoécios a partir da década de 60.



No ambiente das organizaches, a necessidade de introduzir estratégias surgiu a
partir do momento em que outros instrumentos até entdo utilizados, como gestéo por
objetivos, mecanismos de controle e plangamento plurianuais, mostraram-se insuficientes
para lidar com a complexidade das variagOes inesperadas do ambiente, mudangas de
orientacdo politico-econdmica, intensificagdo das pressdes competitivas, processo de
reorganizacdo das empresas, aceleracdo continuada na geracéo de conhecimento novo e

outros elementos para 0s quai s tornou-se necessaria a criagdo de novas formas de gestéo.

A estratégia no contexto de negdcios €, segundo Andrews apud Tavares (1991,
p.166) “a orientacdo dos principais objetivos, propdsitos ou metas e as politicas ou planos
essenciais para conseguir as ditas metas estabelecidas de tal maneira que definam em que

classe de negdcios a empresa esta ou quer estar e em que classe de empresa é ou quer ser”.

O termo estratégia recebe um extenso nimero de definicbes. No entanto, todas
evidenciam um sentido comum, através do qual as organizagdes procuram se adaptar aos
ambientes externo e interno, colocando em pratica um curso de acles estabelecidas
implicita ou explicitamente.

Estratégia, como conceito, envolve uma série de aspectos, tais como: atendimento
de objetivos, preparacdo para o futuro, maximizacdo de retorno sobre o investimento,
plano integrado de agdes, entre outros (ZACCARELLI, 1990).

Mintzberg & Quinn (2000) comentam que talvez ndo haja uma definicdo simples de
estratégia, porém defende a existéncia de éreas gerais de concordancia a respeito de sua
natureza, sendo estas. a estratégia diz respeito tanto a organizacdo como ao ambiente; ela é
complexa, pois as mudancas podem modificar as organizagOes;, envolve questbes de
conteldo e de processo; geralmente ndo sdo totalmente realizadas como estipulado;
existem em niveis diferentes; a estratégia envolve varios processos de pensamento, ou sgja,
exercicios conceituais e analiticos;, e, por Ultimo, a estratégia focaliza o esforco da
organizagdo, dando-lhe direcdo, consisténcia, e sintetizando diferentes visdes com um
6timo grau de generalidade.

Em gerd, as definigbes mais aceitas sdo aquelas que se referem a estratégia como
modelos de decisdo em uma organizacdo, modelos estes que determinam e revelam seus
objetivos e propositos, produzem as principais politicas e planos para realizarem 0s

objetivos e definem o alcance dos negdcios que a empresa persegue.



A respeito das diversas definigdes atribuidas ao termo estratégia, apresenta-se a
seguir algumas dentro da vasta literatura existente, de acordo com a visdo dos autores

abaixo relacionados.

Para Johnson & Scholes (1988, p.12), estratégia € a “compatibilizacéo das
atividades de uma organizagdo com o ambiente em que ela opera e com as capacidades de
Seus proprios recursos”.

De acordo com Oliveira (1988, p.21), “a estratégia esta relacionada a arte de utilizar
adequadamente os recursos fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista a minimizacdo

dos problemas e a maximizagdo das oportunidades do ambiente da empresa’.

Na percepcdo de Day et a. (1999, p.15), “a estratégia é algo complexo. O impacto
de uma estratégia é determinado ndo apenas pela acdo inicial da empresa, mas também
pela interacdo da estratégia com concorrentes, clientes e outros protagonistas do ambiente

competitivo”.

Porter (1999, p.01) defende a idéia de que a estratégia visa a “estabelecer uma
posicao lucrativa e sustentével contra as forgas que determinam a concorréncia no setor”.

Enfim, muitas outras defini¢des poderiam ser fornecidas, mas a idéia preliminar de
gjuste entre a empresa e ambiente visando a permanéncia no mercado concorrencial acaba

estando presente em todas elas.

De acordo com o que foi exposto acima, pode-se verificar que existem diversas
definicbes atribuidas a0 termo estratégia, as quais complementam-se entre si. Cada
empresa, baseada em sua propria linguagem organizacional, ira adotar uma estratégia em
conformidade com a sua cultura, com seus lideres, com seus funcionarios e com o

ambiente no qual estainserida.

Baseado no arcabouco tedrico que embasa o entendimento acerca da estratégia, é
valido acrescentar que a énfase de tal instrumento organizacional esta na orientagdo.

Dentro dessa 6tica, Day et a.(1999, p.34) comenta:

O que se espera de uma estratégia é uma declarag@o de diregdo gque sirva como
tema central, guiando e coordenando as agdes funcionais. Busca-se uma bussola,
ndo um mapa rodoviério detalhado. A metéfora € apropriada, pois o usuério de
uma bussola necessita de engenho e trabalho em equipe para superar obstaculos
imprevistos e explorar oportunidades inesperadas que abrem o caminho até um
destino. Os mapas rodoviérios déo instrugdes detal hadas que tém pouca utilidade
guando a topografia € desconhecida ou muda rapidamente.



Nesse processo, deve-se destacar a importancia do papel da visdo estratégica do
negocio, a qual articula a natureza da empresa e as intengdes para o futuro. Assim, tais
intencdes sdo baseadas em como a geréncia acredita como 0 meio ambiente pode evoluir,

bem como no que a empresa pode e deve se transformar no futuro.

Deste modo, pode-se concluir que as estratégias sdo tanto planos para o futuro
quanto padrdes do passado, atuando como uma ferramenta promotora da continuidade

empresarial.

As escolhas edtratégicas tém efeitos de onda de longo acance por toda a
organizacdo. Elas determinam os fatores-chave do sucesso, ditam os programas e objetos
gue devem ser iniciados e continuados, definem as habilidades e recursos a serem
mobilizados ou adquiridos e déo forma as expectativas de lucro e desempenho de

crescimento. Em resumo, déo significado e direcdo as atividades da empresa (DAY,1990).

Assim, a escolha de uma determinada estratégia deve corresponder ao processo de
selecdo de uma alternativa capaz de combinar tempo, risco e recursos de maneira
compativel com os valores organizacionais e estilos de gestéo, de forma a assegurar a

consecucao dos objetivos estabel ecidos.

E importante observar que a estratégia vista como uma decisio repercute por um
longo periodo de tempo, compromete uma por¢ao significativa de recursos da empresa,

af etando-a de diversas maneiras.

Aprofundando a questdo da complexidade que envolve o campo das estratégias,
Mintzberg & Quinn (1996) acrescenta que tal ferramenta gerencial pode ser dividida em

cinco dimensdes, as quais se complementam e se inter-relacionam.

A estratégia pode ser considerada como um plano na medida em que determina um
conjunto de acgbes conscientemente plangjadas para lidar com uma determinada situagéo.
Como um padréo, a estratégia € considerada no instante em que é construida a partir de
uma sequiéncia de acdes baseadas em um conjunto consistente de comportamento ao longo
do tempo dentro das organizacOes. Outra dimensdo a ser considerada € a estratégia como
um jogo (ou manobra), onde a empresa deve estar consciente de que ha outras interessadas
no mesmo mercado onde ela atua, que devem ser feitas manobras para manter ou expandir
este mercado e que as concorrentes teoricamente irdo reagir a cada passo dado pela

empresa. Ou sgja, trata-se de um truque engendrado para enganar os concorrentes. A



estratégia entendida como uma posicdo € a localizacdo de determinados produtos em
determinados mercados. Assim, refere-se a criacéo de uma posi¢ao Unica e valiosa dentro
do ambiente competitivo no qual a empresa esta inserida. Enquanto esta defini¢céo anterior
olha parafora, procurando posicionar a organizagdo no ambiente, a Ultima dimensdo volta-
se para dentro, enaltecendo o fato de que a estratégia é determinada a partir da perspectiva
dos membros da organizacéo, da mente dos estrategistas, baseando-se em suas crengas,

percepcoes e visdes de mundo.

Dentro dessa 6tica, é vaido enfatizar que a empresa tem uma cultura baseada nos
valores pessoais de seus membros, que ela precisa se posicionar em um ambiente com
varios intervenientes (tais como clientes, fornecedores, concorrentes e outras institui¢cdes) e
gue deve sempre estar atenta aos movimentos da concorréncia a cada nova tomada de
decisdo.

Como discutido anteriormente, o objetivo maior das estratégias esté no alinhamento
da empresa ao mercado, garantindo a criacdo de um fator diferencia através do qual a
empresa se distingue da concorréncia. Partindo dessa premissa, a estratégia €, portanto, um

fator de sucesso para as empresas.

Com base nessa linha de pensamento, entende-se que 0 sucesso das organizacoes
depende, em grau consideravel, da habilidade em elaborar e implementar estratégias
eficazes. Formular uma estratégia consistente € uma acdo simultaneamente racional e
crigtiva. Estratégias de sucesso refletem um entendimento solido da complexa rede de
forcas relevantes no ambiente externo e competitivo, um proposito estratégico claro e um
conhecimento profundo das competéncias e ativos essenciais da empresa. Saber aonde se
guer ir e descobrir aternativas cuidadosamente consideradas de como chegar 1a é o que

define uma estratégia de sucesso.

Para garantir seu espaco no mercado, as empresas necessitam moldar sua posi¢éo,
levando-se em considerag@o que suas atividades sdo reflexo do que a empresa decide e

implementa.

Nesse aspecto, 0 grande desafio do processo de elaboracdo de estratégias estd
centrado na percepcdo das alteragdes e descontinuidades sutis que podem determinar um
negocio no futuro. Como conseqliéncia desse processo, Mintzberg & Quinn (2001, p.25)
acrescentam que “a esséncia da estratégia é construir uma postura que seja tao forte (e

potencialmente flexivel) de maneira seletiva que a organizagdo possa alcangar suas metas,



apesar das maneiras imprevisiveis que as forcas externas possam, na realidade, interagir

guando a ocasido chegar”.

Na busca pelo acance de estratégias eficientes, é valido destacar a identificacdo de
alguns aspectos que devem ser observados, tais como clareza, impacto motivacional,
consisténcia material, compatibilidade com 0 meio externo, adequacdo a luz dos recursos,

grau de risco, horizonte de tempo e praticabilidade.

Uma estratégia bem formulada ajuda a alocar os recursos organizacionais de uma
forma Unica e vidvel, com base nas competéncias internas relativas da organizagdo e nas
suas deficiéncias, nas mudangas ambientais e nos movimentos contingentes dos oponentes

da organizagéo.

Segundo Tavares (1991), uma estratégia esta dividida em trés componentes, sendo

estes: formulacgéo, definicéo de sequiéncia e implementacéo.

A estrutura que engloba tais elementos pode ser visualizada de acordo com o
entendimento de Day (1990, p.60) que descreve o processo da seguinte forma: “Comece
com a inteligéncia (a avaliagdo da situacdo), depois esboce as respostas possiveis

(desenvolva as alternativas), escolha a melhor aternativa e implemente a decisdo”.

A formulagdo exige uma andlise das forgas, fraquezas e restricdes do ambiente
interno da empresa, e das oportunidades, ameacas e tendéncias do ambiente externo onde a
organizacdo estainserida.

Na andlise externa, deve-se buscar explorar as oportunidades, neutralizar ou
minimizar as ameagas presentes e futuras de atuacdo da organizacéo, além de observar as

tendéncias do mercado que possam indicar mais seguramente como a empresa pode moldar

sua posi¢éo no mercado.

No contexto interno, a empresa deve levar em consideracdo suas for¢as ou o
diferencial que esta tem frente ao mercado, suas fraquezas, ou alguma situagdo que possa

resultar em desvantagem, e as restri¢des que operam como deficiéncias ou limitagdes.

Mintzberg & Quinn (2000, p.59) acrescentam que “a capacidade atua ou potencial
da empresa para tirar proveito das necessidades de mercado percebidas ou de lidar com

riscos paralelos deve ser estimada da maneira mais objetiva possivel”.



Quanto maior for o conhecimento acerca do ambiente organizaciona e do cenério
externo, maior sera a clareza com que se decidira pela estratégia mais |6gica e viavel para
os objetivos pretendidos. Partindo-se do pressuposto que conduzir uma organizagdo em
ambiente dindmico e de mudancgas rgpidas requer os melhores julgamentos e, levando-se
em consideracdo que as questBes que envolvem a administracdo estratégica sdo inimeras e
imprecisas, os conhecimentos obtidos acerca dos contextos interno e externo permitem
uma reducdo progressiva das aternativas possiveis, até que se chegue a concluséo pela

decisdo daguela que melhor se adeque e atenda a organizagéo.

A definicdo da seguéncia de desenvolvimento da estratégia trabalha com o
parcelamento da estratégia em agles téticas que permitam a sua operacionalizagdo. Dessa
forma, o papel de cada area funciona ficara claro e bem definido e a sua integracéo e
sincronia na sequéncia das acfes a serem desenvolvidas podem ser visuadizadas e
exercitadas.

A implementacdo de uma estratégia sintetiza todo o processo desencadeado até
entdo. Nesta fase, coloca-se em acdo uma estratégia desenvolvida que emergiu de etapas
anteriores. Sem a implementacéo efetiva da estratégia, as organizagdes sdo incapazes de
obter os beneficios da realizacdo de uma andlise organizacional e da formulacdo da
estratégia organizacional. Para tanto, aimplementac&o ocorre a partir da operacionalizacéo
do plano de acdo previamente estabelecido, mediante a coordenacdo de atividades
subdivididas, integradas e articuladas no conjunto da estrutura da empresa, de forma a
garantir os resultados desejados.

Fechando o ciclo de atividades que permeiam 0 campo das estratégias, encontra-se
0 controle estratégico que se concentra na monitoragdo e avaliacdo do processo de
administracdo estratégica no sentido de melhordlo e assegurar um funcionamento
adequado. Em sua esséncia, € empreendido para garantir que os resultados planejados
realmente se materializem. A avaliagdo e controle estratégico constituem-se em passos
essenciais no processo de orientacdo da empresa, fornecendo a realimentacdo necessaria
para se determinar se todas as etapas sdo adequadas, compativeis e estdo funcionando de

forma apropriada.

Para tanto, o controle estratégico tem como etapas. medir o desempenho

organizacional; comparar 0 resultado do desempenho organizacional com as metas,



objetivos e padrdes adotados; €, se necessario, tomar atitudes corretivas para assegurar uma

concretizacdo eficaz dos eventos planeados.

Conhecer as mudancas de mercado e adaptar-se as demandas sdo elementos
indispensavels nesse processo. A globalizacdo homogeneiza padrdes de demanda, atraves
das facilidades de comunicag&o e uniformizagdo de preferéncias, ab mesmo tempo em que

leva a fragmentacdo produtiva e a diferenciagdo dos produtos.

Diante do que foi exposto, percebe-se a importancia das estratégias no ambiente
competitivo. No cenario dindmico onde as organizacOes lutam pela sua sobrevivéncia, as

empresas devem focalizar cada vez mais as estratégias para a renovagao de suas vantagens.

Como um dos componentes deste ambiente competitivo encontra-se o turismo,
atividade esta que passa a depender, cada vez mais, de estudos que indiguem como ela
deve se gustar para atender aos novos paradigmas e tendéncias de mercado. Tal tema sera
abordado no item seguinte, associando-o0 a alguns aspectos e conceitos inerentes a sua

evolugdo.
2.2 Turismo, Sazonalidade e Segmentacéo de Mercado

Esta secdo apresenta uma revisdo bibliografica sobre o turismo. Para tanto, faz-se
uma breve explanagcdo acerca do historico da atividade, relatando alguns dos principais

marcos que contribuiram para a sua evolugéo.

Na seguéncia, o fendbmeno do turismo € discutido segundo a visdo de aguns

autores, trazendo conceitos introdutorios.

Em seguida, ressalta-se a importancia econdmica desse setor, a qual vem
demonstrada através do relato de dados referentes a sua movimentacdo no Brasil e no

mundo.

Por fim, as duas Ultimas subsecBes abordam dois temas relativos a percepgdo do

mercado turistico, sendo estes a sazonalidade e a segmentagéo.

O objetivo fundamenta desse levantamento tedrico € proporcionar uma visao geral
da atividade turistica, observando seus aspectos inerentes e o seu comportamento ao longo

do tempo.



2.2.1 Turismo: Evolugdo Historica e Defini¢des

Nos moldes atuais, a historia do turismo tem inicio, efetivamente, em meados do
seculo XIX, quando foram organizadas as primeiras atividades turisticas, a partir da
intervencdo de personalidades exponenciais da Europa, sobretudo da sociedade inglesa,

tais como Thomas Cook e César Ritz.

Segundo Barretto (1999, p.51), “o surgimento do turismo na forma que o
conhecemos hoje ndo foi um fato isolado; o turismo sempre esteve ligado a0 modo de
producdo e ao desenvolvimento tecnol6gico. O modo de producdo determina quem vigia e

0 desenvolvimento tecnoldgico, como fazé-lo”.

Nesse contexto, € vaido destacar a contribuicdo advinda da Revolugdo Industrial, a
gual provocou verdadeiras e definitivas transformagdes na sociedade e, acima de tudo, nos

meios de comunicacdo e transportes.

A ocorréncia da Primeira Guerra Mundial, na primeira metade do século XX, veio
demonstrar a importancia do automoével e, como consequéncia, o periodo entre 1920 e

1940 passou a ser denominado como a era do automével e do transporte terrestre em geral.

Eclode a Segunda Guerra Mundial e o turismo ficou paralisado em todo o mundo.
Nesse conflito, denota-se a eficiéncia do transporte aéreo, 0 que propiciou, apos 1945, a
entrada do turismo na era da aviagdo. Segundo Barros apud Carneiro (2000), os efeitos
desse episddio foram tdo profundos que somente em 1949 o turismo renasceu, com

caracteristicas crescentes de um turismo de massa.

A partir de entdo, expande-se o interesse mundial pela atividade turistica e as
viagens foram se tornando gradualmente um produto de grande consumo. Para tanto, tal
expansdo acarreta a criagdo e o aperfeicoamento dos servigos que funcionam como

suporte.

Nessa evolugdo histérica, a incidéncia de alguns fatores contribuiu de forma
decisiva para 0 desenvolvimento do turismo, dentre estes. o surgimento da aviacdo
comercial; o0 estabelecimento das férias anuais a partir das reivindicacbes dos
trabalhadores; a atuacdo do comércio, da indUstria e dos servicgos; a valorizacdo cultural do
lazer e o aumento do tempo livre; o progresso tecnolégico; a concentragdo urbana; o
aumento da renda familiar € dentre outros, a restaurac@o da paz a partir da pacificacéo

geopolitica do mundo.



De acordo com Medeiros (2003), o século XX trouxe também a formacéo dos
primeiros 6rgéos do turismo, com o intuito de assegurar a superestrutura organizacional,
administrativa e legislativa da atividade.

Em 1947, durante o Il Congresso de Organismos Nacionais de Turismo, na
Franca, foi fundada a Uni&o Internacional dos Organismos Oficiais do Turismo
(UIOOT), com o objetivo de divulgar e promover as empresas que operavam no
sistema turistico mundial. J& na década de 1970, na cidade do México, durante a
XXI Assembléia Gera das Organizagdes das Nagdes Unidas (ONU), esta
ingtituicdo passou a chamar-se Organizacdo Mundia do Turismo (OMT).
(WANDERLEY, 2004, p.09)

No Brasil, os primeiros instrumentos de regulamentacdo da atividade turistica
foram criados em 1966, através do Decreto-Lei n° 55, dando origem entdo ao Conselho
Nacional de Turismo (CNTUR) e a Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATUR),

atualmente denominada como Instituto Brasileiro de Turismo.

A aceleracdo que tem experimentado 0s movimentos turisticos obriga agueles que
estejam envolvidos com 0 seu desenvolvimento a estudarem a natureza deste fendmeno

com mais determinacao, pois, segundo parece, ha uma tendéncia de crescimento continuo.

Até hoje ainda se percebe a existéncia de um debate em aberto quanto ao acance de
um conceito Unico e padréo, ndo havendo, dessa forma, uma definicdo de aceitagdo
universal. Isso se justifica especialmente quando se considera que a natureza da atividade
turistica se apresenta como um conjunto complexo de inter-relaces de fatores distintos
gue devem ser considerados em conjunto sob uma ética sistemética, cujos elementos

evoluem de forma dinamica dependendo do contexto no qual estéo inseridos.

Diante disto, entende-se que o conceito de turismo pode ser estudado sob diversas
perspectivas e sera, a partir desse momento, apresentado segundo a percepcdo de alguns
autores, abordando definicbes de cardter multidisciplinar que colaboram, de aguma

maneira, para aprofundar o entendimento acerca da referida temética.

A primeira definicdo de turismo surge no ano de 1911 quando o economista
austriaco Hermann von Schullern zu Schattenhofen descrevia o turismo como “a soma das
operagdes, principalmente de natureza econdmica, que estdo diretamente relacionadas com
a entrada, permanéncia e deslocamento de estrangeiros para dentro e para fora de um pais,
cidade ou regiao”. (BENI, 2000, p.32)

Com uma abordagem mais abrangente, Mathieson & Wall (1982) conceituam a
atividade turistica como sendo o movimento temporario de pessoas para locais de destinos



distintos de seus lugares de trabalho e moradia, incluindo também as atividades exercidas
durante a permanéncia desses vigantes nos locais de destinos e as facilidades para

promover suas necessidades.

Jafari apud Beni (2000, p.36) introduziu em sua definicdo uma visao holistica do
turismo, o apresentando como “o estudo do homem longe de seu local de residéncia, da
indlstria que satisfaz suas necessidades, e dos impactos que ambos, €le e a indlstria,

geram sobre os ambientes fisico, econémico e sociocultural da areareceptora’.

Finalizando esse breve levantamento conceitual, a definicdo da OMT vem
apresentar o turismo sob a seguinte perspectiva: “ O turismo compreende as atividades que
realizam as pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno
habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios
ou outras’. (OMT, 2001, p.38)

Diante da diversidade de definicbes existentes, justifica-se a complexidade do
fendmeno turistico que, atualmente, ndo deve mais ser entendido como uma atividade
voltada exclusivamente para o lazer, mas sim através de uma andlise mais global,

abordando seus reflexos nos aspectos sociais, culturais, politicos e econdémicos.

Dentro dessa proposta, Egan & Nield (1992) comentam que o fator econdémico,
incluindo as vantagens provenientes do seu dimensionamento, €, seguramente, 0 maior
responsavel pelo interesse crescente em se investir no desenvolvimento da atividade

turistica, 0 que pode ser verificado a partir da apresentacdo dos dados seguintes.
2.2.2 Turismo como Atividade Econdmica

O turismo converte-se, nesse inicio de século, como uma potencia aternativa para
0 desenvolvimento de localidades que invistam de forma organizada e plangada nesse
ramo, justamente por ser considerado como um fendmeno multiplicador em termos de

alavancagem da economia de um pais.

Nesse contexto, a importancia dessa atividade pode ser visualizada a partir da

compreensao do paragrafo a seguir.



A indUstria turistica caracteriza-se por sua grande complexidade, ndo s6 pela
grande quantidade de elementos pelos quais € composta, mas, também, pelos
diferentes setores econdmicos do seu desenvolvimento. Nesse sentido, o turismo
€ considerado geralmente como uma exportacdo de uma regido ou nagdo até o
lugar de destino (pais receptor, lugar de recebimento), no qual gera renda,
favorece a criagdo de empregos, entrada de divisas que gjudam a equilibrar a
balanca de pagamentos, aumenta os impostos publicos e aquece a atividade
empresarial. (OMT, 2001, p.10)

Complementando a colocagdo acima apresentada, a demonstracdo de aguns
numeros revela o dimensionamento do turismo no Brasil eno mundo.  De acordo com a
OMT, a atividade gera um Produto Interno Bruto (PIB) de 10,9%, sendo responsavel por
uma receita de US$ 3,78 trilhGes/ano, conseguindo arrecadar em torno de 11,0% em
impostos e empregando mais de 250 milhdes de pessoas em todo o mundo. (LOPES, 2007)

Os estudos realizados pelo 6rgdo acima referido revelam uma movimentagdo
recorde de pessoas pelo mundo no ano de 2005, superior a 808 milhdes de deslocamentos
turisticos. Analisando os dados oficiais do Fluxo Turistico Receptivo Internacional, através
das regides do mundo, no periodo 2000-2005, o que pode ser visualizado no quadro 2. 1
verifica-se que apesar das catastrofes naturais, dos atentados terroristas e dos conflitos
religiosos, a atividade turistica tem conseguido se superar, acancando resultados

satisfatdrios que demonstram crescimento significativo nos Ultimos anos.

Quadro 2.1 — Fluxo turistico receptivo internacional — 2000-2005 / Regides do mundo (em milhdes)

Regides 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Europa 396,2 395,8 407,4 408,6 425,6 443,9
Asia e Pacifico 1114 116,6 126,1 1141 1454 156,2
Ameéricas 128,2 122,2 116,7 113,1 125,8 133,1
Oriente Médio 252 25,0 29,2 30,0 35,9 384
Africa 28,2 28,9 29,5 30,7 33,3 36,7
Mundo 689,2 688,5 708,9 696,6 766,0 808,3

Fonte: OMT apud LOPES (2007)

Com base nesse fluxo, 0 quadro seguinte apresenta as taxas de crescimento da

atividade turistica observadas em todo o mundo, de acordo com cada regi&o.

Quadro 2.2 — Turismo receptivo internacional — Taxas de crescimento 2005-2004

Regido Taxas de crescimento 2005-2004 (%)
Europa 4,3%
Asia e Pacifico 7,4%
Américas 5,8%
Oriente Médio 6,9%
Africa 10,1%
Mundo 5,5%

Fonte: OMT apud L OPES (2007)



A distribuicéo geogréfica do fluxo turistico receptivo internaciona esta distribuida

da seguinte maneira, conforme demonstrado no quadro 2.3.

Quadro 2.3 — Turismo receptivo internacional — Share 2005

Regido Cota de mercado (%)
Europa 54,92%
Asia e Pacifico 19,32%
Américas 16,47%
Oriente Médio 4,75%
Africa 4,54%
Mundo 100,00%

Fonte: OMT apud LOPES (2007)

Acerca do posicionamento pouco representativo das Américas, onde o Brasil esta
incluido, Beni apud Wanderley (2004) explica que tal situacdo pode ser atribuida a
instabilidade politico-institucional e as crescentes oscilacdes da conjuntura econémica que

castigam as esperancas nacionais e que frustram os interesses da sociedade.

Apesar da participacdo ndo to expressiva no mercado global, a atividade turistica
no Brasil vem evoluindo ao longo dos anos, 0 que pode ser constatado quando se analisa a

receita cambial conseguida através do turismo no pais.

Quadro 2.4 — Receita cambial do turismo no Brasil

Periodo Receita turistica (milhdes de US$)
1995 972
1996 840
1997 1.069
1998 1.586
1999 1.628
2000 1.810
2001 1.731
2002 1.998
2003 2.480
2004 3.222
2005 3.861

Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL apud LOPES (2007)

Diante destes dados, depreende-se que no ano de 2005 a receita cambial no pais foi
19,83% superior comparada ao ano anterior, atingindo um recorde histérico de 34 meses
consecutivos de crescimento desde marco de 2003. Ademais, areceita cambial em 2004 foi
30% maior do que a do ano de 2003, registrando um superavit de US$ 351 milhdes, o

maior dos Ultimos quinze anos no pais.



No que diz respeito a geracéo de postos de trabalho, estima-se que um em cada
nove empregos, diretos e indiretos, esteja envolvidos com a atividade turistica. No Brasil, o
numero total de empregos gerados pela atividade turistica, considerando tanto os formais

como os informais, é apresentado no quadro seguinte.

Quadro 2.5 - Ndmero total de empregos formais e informais gerados pela atividade turistica no Brasil

Ano NUmero de empregos
2001 4.449.491

2002 4.953.066

2003 5.173.761
2004 5.476.578

2005 5.741.808"

Fonte: MTE/RAIS/UNB apud LOPES (2007)
Nota: @ Resultado estimado
Percebe-se, assim, que ao andisar a atividade turistica e seus reflexos, pode-se
deparar com resultados positivos. Entretanto, deve-se atentar para o fato de que a
consolidacdo efetiva de tal industria depende, obrigatoriamente, de um posicionamento
capaz de mitigar os efeitos de um aspecto inerente ao turismo, a sazonaidade. Ta

caracteristica sera discutida no proximo item.
2.2.3 Sazonalidade no M ercado Turistico

O mercado turistico pode ser entendido, basicamente, como a interacéo entre dois

componentes fundamentais, sendo estes a demanda e a oferta.

A relacdo desses dois elementos ocorre de uma forma eminentemente dindmica, o
gue proporciona aos individuos liberdade de acdo diante da diversidade de situactes que se

apresentam disponiveis no mercado.

Na visdo de Wahab (1991, p.131), de modo geral, a oferta turistica “engloba tudo
gue o local de destino tem a oferecer para 0s seus turistas atuais e potenciais. Portanto, &
representada pela gama de atragdes naturais e artificiais, assim como bens e servigos que

provavel mente induzirdo as pessoas a visitarem especificamente um pais’.

Complementando esse conceito, Beni apud Carneiro (2000, p.38) define a oferta

turistica como

0 conjunto de eguipamentos, bens e servicos de aojamento, de alimentagdo, de
recreacdo e lazer, de caréter turistico, cultural, social ou de outros tipos. Tudo
isso sendo capaz de atrair e assentar, huma determinada regido, durante um
periodo determinado de tempo, um publico visitante.



Tais elementos, quando agrupados, compdem 0 que se denomina como produto

turistico.

Por outro lado, a demanda turistica, segundo Lage & Milone (2000, p.26), pode ser
interpretada, de forma tedrica e genérica, “como a quantidade de bens e servicos turisticos
gue os consumidores desgam” e que estgam dispostos a adquirir mediante um
determinado preco, com determinada qualidade, por determinado periodo e em
determinadalocalidade.

Partindo desse pressuposto, o conceito de demanda esta intrinsecamente
relacionado ao processo de tomada de decisdes que o consumidor/turista realiza no
plangjamento de suas viagens, sendo sua escolha influenciada por fatores diversos, sgjam

eles econdmicos, psicol 6gicos, culturais, fisicos, entre outros.

Dentre esses dois componentes, a complexidade do fenbmeno turistico se agrava
guando se considera um fator tipico desta atividade, que € o comportamento ciclico de sua

demanda.

Este referido comportamento repercute diretamente no processo de flutuagdo do
tré&fego turistico e introduz uma discussdo acerca de um dos entraves mais marcantes no

que tange a sustentabilidade do turismo, que é a sazonalidade.

Dentro da comunidade cientifica nacional e internacional, a sazonalidade é
percebida como um dos mais probleméticos aspectos do turismo, sendo estudado sob essa
perspectiva por autores como Teixeira (1991), Jang (2004), Smith (2005), Koenig &
Bischoff (2004), Brito (2005), entre outros.

A sazondidade no turismo pode ser considerada como um fendmeno que se
manifesta quando ocorre uma concentragdo do fluxo em determinado periodo do ano e
uma desacel eracéo da demanda no restante do ano. Diante das oscilagbes quanto ao fluxo,
o turismo sofre com os efeitos da instabilidade, apresentando-se como uma atividade frégil

ante as situacdes de crise.

Segundo Teixeira (1991, p.53),

a sazonalidade implica em mudangas no fluxo turistico tanto em relagdo ao
volume quanto a direcdo escolhida. Chama-se, pois, dta estagdo ou alta
temporada os periodos de maior procura pelo turismo; e baixa estacdo ou baixa
temporada aquel es onde existe pouca procura.



As ateracfes no fluxo sdo influenciadas por caracteristicas inerentes a demanda,

dentre estas: a elasticidade, a sensibilidade, a expansdo e as estagdes ou temporada.

Abordando uma temdtica mais abrangente, Ruschmann (1999) comenta que a
evolucdo do turismo esta condicionada as forgas do mercado, constituidas pela demanda,
pela oferta e pela distribuicdo dos produtos e servicos turisticos, e também pelas variaveis
exogenas, fatores ndo relacionados diretamente com o turismo, mas que influenciam os
seus fluxos. As varidvels consideradas na determinacdo das projecfes para o
desenvolvimento do setor sdo as seguintes: variagcbes demogréficas e socials, evolucéo
econémica e social; oscilages politicas e de legislacdo; progresso tecnoldgico; evolucéo

comercial; infra-estrutura de transportes e seguranga nas viagens.

Restringindo a flutuagdo da demanda, as causas provocadoras desse fendmeno séo
atribuidas, notadamente, a dois fatores principais. institucionais e naturais. De acordo com
Jang (2004), o fator natural esta relacionado geralmente a mudancas e variagOes climaticas
ou catéstrofes naturais, enquanto que o aspecto institucional refere-se aos episddios que
refletem a prética da sociedade como um todo, tais como religido, crises internacionais,
influéncia da moda ou sentimento de status, ou mesmo o periodo de férias trabalhistas e

escolares.

Dentro dessa percepcdo, entende-se 0 turismo como uma atividade sujeita aos

agentes externos ou externalidades negativas, capazes de desestabilizar certas destinactes.

Nesse contexto, torna-se essencial uma abordagem ao conceito de plangamento
turistico, no sentido de buscar o acance de um equilibrio entre a oferta e a demanda
turistica.

O plangiamento turistico se apresenta como um instrumento que organiza a
atividade para atingir certos objetivos, mediante tomadas de decisdes estratégicas. Tem
como intuito levar determinados beneficios socioeconémicos para a sociedade, mantendo a
sustentabilidade do setor. Para tanto, 0 plangamento turistico atua com a pesquisa, 0
estudo e a andlise de diversos fatores como mercados turisticos, atrativos, atividades
turisticas e outros servicos e infra-estruturas, aém de elementos institucionais. Assim, a
gestdo do turismo visa a transformagcdo de ameacas em oportunidades e encontra na
sazonalidade um de seus maiores desafios. (MUNDIM & BINFARE, 2003)



S80 inimeros os efeitos que a sazonalidade traz para os agentes e negdcios
turisticos, dentre os quais € possivel citar: a sub-utilizacdo dos recursos, servicos e
equipamentos nos periodos de baixa estagdo; a degradacdo da qualidade dos servigos
durante a ata temporada; a reducdo da rentabilidade dos negdcios turisticos, impondo,
conseguentemente, um risco sobre o investimento; a diminui¢cdo do nivel de emprego e a
provocagdo de uma elevada taxa de rotatividade e; enfim, a instabilidade gerada no
mercado turistico, com implicagbes nos demais segmentos econémicos, via cadeia

produtiva e efeito multiplicador.

Outro aspecto observado na flutuacdo da demanda refere-se a concorréncia que se
estabelece no setor turistico e as alternativas que sdo utilizadas para captagdo dos turistas

durante a baixa estacéo.
Nesse sentido, Brito (2005) explicaque

os efeitos que sdo sentidos pela influéncia da sazonalidade podem ser
aproveitados pelos consumidores de diversas formas. Basta apenas que os
empresarios saibam operar em cada momento da exploragdo do turismo, de
forma a suprir as reducbes da demanda no periodo de baixa e administrar os
periodos de alta no sentido de melhorar o atendimento. A reducdo dos pregos dos
pacotes turisticos no periodo de baixa estagdo é uma alternativa vélida para se
combater a sazonalidade. Permitir que o consumidor desfrute de viagens mais
baratas e tarifas reduzidas € uma forma de estimular 0 mercado e manter-se
sempre enquadrado nos anseios e desejos dos mercados demandantes.

No intuito de tentar promover o turismo de forma ininterrupta durante o ano,
fomentando o turismo nos periodos de menor afluéncia, algumas iniciativas do governo

brasileiro se enquadram nessa proposta.

Dentre estas se inclui o programa denominado como Calendario Nacional de Dias
de Baixa Estacdo, também conhecido como Blue Days. Tal proposta, langada no Brasil
pelo Governo Federal compreendido entre os anos de 1999 a 2002, contemplava a
democratizacdo do turismo interno e tinha, dentre os seus objetivos: o aumento do fluxo
turistico interno, a difusdo dos pontos turisticos e o estimulo para realizacdo das viagens

nos periodos de baixa estacéo.

Para tanto, o projeto abordava a necessidade de articulagdo com o setor privado,
devendo utilizar-se dos periodos de escassez da demanda de forma a obter custos reduzidos

e acessivels.



Dentro dessa perspectiva encontra-se outro programa, desenvolvido pelo Ministério
do Turismo durante 0 mandato compreendido entre os anos de 2003 a 2006, denominado

como Vai Brasil.

Nesse projeto, a parcela da populagdo beneficiada refere-se aos brasileiros que
apresentam renda mensal entre R$ 800,00 e R$ 1.100,00. Para tanto, é de responsabilidade
do governo a campanha de marketing e a articulagdo institucional. Por outro lado, as
empresas aéreas, hotéis, locadoras de automoveis, operadoras turisticas, guias, restaurantes

e bares, entram reduzindo suas margens para tornar o pacote mais acessivel.

A intencdo é que todos 0s agentes do setor oferegcam seus produtos ou Servicos a
precos inferiores aos praticados durante a baixa temporada. De acordo a presidéncia da
Associag@o Brasileira das Operadoras Turisticas (Braztoa), entidade responsavel pela
execucdo do projeto, € uma condicdo fundamental para a adesdo a0 programa.
(BARBOSA, 2006)

Essa idéia funciona como pega-chave para o cumprimento das metas do Plano
Nacional de Turismo pelo governo federal. Dentro dessa perspectiva, o objetivo do projeto
éincentivar o turismo domeéstico e atenuar os efeitos da sazonalidade, aumentando a oferta

e aprocura nos periodos de ociosidade.

Na busca pelo alcance de um processo permanentemente estavel, percebe-se a
necessidade de agdes estratégicas para consolidacdo de destinos que sofrem com os efeitos

da sazonalidade.

Nesse contexto, torna-se propicio o desenvolvimento de segmentos do turismo
capazes de atuar como uma alternativa eficaz, partindo da oportunidade de diversificacéo
nas opgcbes de mercado, contemplando outras possibilidades vidveis que podem ser

aproveitadas no sentido de neutralizar a vulnerabilidade da atividade turistica.
2.2.4 Segmentacdo do Mercado Turistico

A conjuntura atual tem submetido as nagdes a um desafio permanente de ajustarem-
se as novas tendéncias, criando novas condi¢cdes no mercado e configurando um novo

paradigma global.

O cena&rio internacional esta caracterizado como um ambiente dindmico e de

incerteza crescente com relacdo ao futuro, obrigando os setores envolvidos a repensar o seu



posicionamento e investir em alternativas capazes de resistir a concorréncia que se faz

presente em escala mundial.

Tal situacdo justifica a ocorréncia, que se tem assistido, de profundas mudancas no
entorno econémico, devido, especiamente, as transformacdes estruturais que se tem

experimentado.

Em relagéo ao turismo, OMT (2001, p.189) explica que esse contexto de mudancas

permanentes gera novos riscos e oportunidades e, ab mesmo tempo, faz com que surjam

novas prioridades e com elas, a necessidade de desenvolver novas préticas de
gestdo. Assim, as politicas turisticas devem impor novas estratégias para adaptar
0 setor as profundas transformagdes que estdo sendo produzidas. Por isso, a
mel horia continua da competitividade se converteu no fator-chave para o éxito a
longo prazo de um determinado destino ou organizagéo turistica.

Dessa forma, torna-se ultrapassada a percepcdo de um turismo de pacotes,
padronizado e de grande escala, dando espago a nova era do turismo, que se configura

como um modelo pos-fordista, de segmentacao, flexibilizacdo e personalizacéo do produto.

De fato, a expressdo pos-fordista remete a crise do sistema de producéo em série, a
estandardizacdo e a homogeneizagdo, aspectos que passam a ser substituidos por critérios
gue englobam a singularidade e a especificidade. Nesse processo, a leitura da atividade
turistica trata da substituicdo dos produtos turisticos massivos, dirigidos a grupos néo
diferenciados, por produtos especificos, que procuram satisfazer as necessidades

individuais de segmentos concretos da sociedade.

Partindo dessa linha de pensamento e considerando a crescente sofisticagdo e o
amadurecimento no perfil dos consumidores, introduz-se, a partir desse momento, uma
discussdo que envolve o conceito de segmentacdo de mercado, uma prética adotada no
sentido de permitir experiéncias mais auténticas, buscando um diferencial a partir da

identificacdo precisa entre oferta e demanda.

A necessidade de segmentacdo de mercado vem, de forma sucinta, apresentada na

visdo de Toledo apud Tomanari (2003, p.25):

O mercado deve ser segmentado porgque os consumidores sdo diferentes. Eles
diferem muito em gostos, interesses, desegjos e preferéncias pessoais, em suas
necessidades fisicas, emocionais e psicoldgicas. Caracteristicas geograficas,
demogréficas, socioecondmicas, de personalidade e de comportamento,
determinam diferentes sistemas de consumo entre os individuos que iréo, por
isso, desenvolver atitudes distintas em relagdo ao produto. Conhecendo as
diferencas realmente relevantes, o vendedor poderé adaptar melhor sua oferta ao
mercado, 0 que representa uma vantagem competitivainegavel.



A segmentacdo de mercado €, usuamente, definida como uma estratégia de

marketing cuja utilizagdo se traduz como uma verdadeira arma concorrencial.

Nessa perspectiva, em vez de expandir os esforcos de marketing com uma
abordagem pulverizada, as empresas estédo se voltando para os compradores que tém
grande interesse nos valores que elas criam melhor, o que € conseguido mediante uma
abordagem direcionada. (KOTLER & ARMSTRONG, 2003)

Dessa forma, o marketing direcionado alude a um processo de fragmentacéo dos
mercados de massa em minimercados, sendo estes caracterizados por uma grande

diversidade de perfis e de interesses quanto aos produtos e servicos disponiveis.

Em termos praticos, a segmentacdo deve apresentar um caréter operacional,
resultando em um maior conhecimento do mercado de forma a conduzir as empresas a
adocdo de estratégias que sejam coerentes com suas metas e objetivos, e condizentes com o
ambiente no qual operam.

A reducdo do tamanho dos segmentos vai depender do custo do processo e da
capacidade em atingir as fatias de forma lucrativa, levando em consideracéo a relacéo
custo-beneficio. (MIELENHAUSEN, 2000)

Através do agrupamento dos consumidores em estratos, a segmentacéo de mercado
possibilita a definicdo de grupos distintos e uma conseguiente oportunidade de escolha
sobre qual segmento os esforcos devem ser concentrados, determinando, assim, uma
politica competitiva.

De acordo com Toledo apud Wanderley (2004, p.13),

a segmentacdo fundamenta-se no fato de que o mercado para determinado
produto raramente € homogéneo em relacdo aos anseios e necessidades de quem
o0 compdem, ou segja, nenhum produto pode ser todas as coisas para todos 0s
consumidores, durante todo o tempo. O motivo é que os consumidores sd0
muitos, dispersos em diversas regides, tém habitos de compra variados, gostos
diferenciados e variam em suas necessidades e preferéncias. Assim sendo, ndo se
pode tratar todos da mesma forma, bem como n&o se pode tratar todos de forma
diferente. O que se pode fazer € tentar reunir grupos de pessoas com
caracteristicas, preferéncias e gostos semelhantes, e tratdlos como se fossem
iguais.

Seguindo essa tendéncia de mercado, a atividade turistica, em seu processo

evolutivo, passou a sentir a necessidade de utilizagdo dessa estratégia.

Ansarah (1999, p.09) recomenda que para manter o0 atua patamar de

desenvolvimento, promovendo o turismo efetivamente e com qualidade, € absolutamente



necessaria a constante realizacdo de pesqguisas que permitam conhecer o perfil da demanda
real, bem como detectar a demanda potencial. “Mas que para isso aconteca, € necessario o
desenvolvimento de estudos de mercado, segmentando-o0 0 quanto for necessario para
permitir uma andlise completa e segura dos elementos que conduzirdo os planos de

desenvolvimento turistico”.

A demanda turistica é, em sua esséncia, diversificada, e esta distante de poder ser
estereotipada em grupos bem definidos. Dai a importancia de identificacdo dos clientes
com comportamentos homogéneos quanto a seus gostos e preferéncias, objetivo maior da

segmentagdo de mercado.

A concorréncia entre os destinos torna-se cada vez mais acirrada. Para sobreviver
diante da competitividade, a esperanca reside na preparacdo da oferta com vistas a
satisfacdo da demanda. “Este € um processo continuo, dependente de cuidadosos estudos
de demanda e andlises dos produtos como componentes bésicos do plangamento da
oferta’. (WAHAB, 1991, p.133)

Buscando a obtencéo de diferenciais que permitam uma identificacéo entre oferta e
demanda, a segmentacdo resulta da necessidade de atender as alteragdes nos desejos dos
turistas, criando produtos especificos, 0s quais estejam adequados aos novos interesses do

mercado.

Este diferencial € atingido por meio do atendimento aos desejos individuais, saindo
de um alcance genérico, passando a atuar direcionado a um determinado nicho, o que

permite umamaior proximidade com o publico consumidor.

O turismo apresenta varios segmentos, 0s quais atendem a parcelas distintas de sua
demanda. O advento de cada segmento é resultante de todo um processo influenciado por
diversos agentes, tais como a evolucdo dos sistemas de transporte, comunicacdo e

informagéo e as transformagdes geradas pel o fendmeno da globalizagéo.

Os segmentos da atividade turistica fundamentam-se em inimeros critérios, dos
quais pode-se citar: idade, nivel de renda, meios de transporte, duracdo e permanéncia,
distancia do mercado consumidor, tipo de grupo, sentido do fluxo turistico, condicéo
geogréfica e grau de urbanizacdo da destinagéo turistica, aspecto cultural e, motivacéo e
objetivo das viagens (IGNARRA, 1999)



Dentre estes critérios, 0 de motivacdo e objetivo das viagens é considerado como o
principal meio disponivel para a segmentagdo do mercado turistico. Dos segmentos
provenientes deste referido critério, um deles vem, de forma crescente, ganhando
notoriedade devido, especialmente, a sua potencialidade de combate a sazonalidade. Tal
segmento € denominado como turismo de eventos e, para melhor compreensdo, sera

abordado mais especificamente a seguir.
2.3 Turismo de Eventos

A presente secdo aborda a tematica turismo de eventos. Inicialmente, é apresentado
um relato histérico que discorre sobre a evolucdo da atividade eventos e do turismo de

eventos, destacando alguns marcos que contribuiram no seu processo de desenvol vimento.

Em um momento seguinte, sdo introduzidos conceitos essenciais relacionados aos
eventos, os quais sdo complementados por uma breve classificagdo acerca dos eventos

praticados no mercado.

Na sequéncia, com o objetivo de compreender a dindmica do turismo de eventos,
tal segmento € contextualizado e discutido dentro da realidade do cenério atual. Para tanto,
sdo fornecidos alguns dados que mensuram a sua atuagéo e movimentagdo, principal mente
no Brasil. Ademais, outros aspectos sd0 observados, dentre eles: aimportancia do turismo
de eventos para a economia e para a sustentacdo da atividade turistica; os elementos que
contribuem para 0 seu desempenho; o0 processo de criagdo e a captagdo de eventos; e, 0S

beneficios provenientes do fomento do referido segmento.
2.3.1 Aspectos Historicos

O segmento de eventos, inserido no contexto da atividade turistica, se constitui,
atualmente, como um poderoso instrumento mercadoldgico, por suas caracteristicas e

resultados.

Historicamente, a trgjetéria dos eventos se justifica devido a avidez dos seres
humanos pela vivéncia de situagdes que envolvam descobertas e grandes acontecimentos.
Ao longo de sua evolucdo, foram adquirindo caracteristicas econdémicas, sociais e politicas
das sociedades representativas de cada época. (MATIAS, 2001)

Durante a Era Antiga e a Idade Média, encontram-se alguns registros de eventos,
entretanto, a consolidacéo de tal atividade se deu a partir do século XVIII, com o advento

da Revolugéo Industrial.



Nesse momento, com o estimulo da atividade comercial, as feiras tornaram-se
verdadeiras organizagdes plangadas, demonstrando a necessidade de construcéo e
adaptac8o de espacos para atender a este objetivo. Dentro desse propdsito, € valido
destacar a construgdo do primeiro pavilhdo de feiras e exposi¢des do mundo, o Palacio de
Cristal, em Hyde Park, na Inglaterra. Tal edificagdo foi palco de uma série de grandes
feiras e exposic¢les internacionais.

Paralelamente, as mudangas ocorridas na sociedade, nos transportes e na
comunicagdo, refletiram nos tipos de eventos realizados, originando os chamados eventos

técnicos e cientificos.

Nesse ritmo, no século XIX, o turismo e o turismo de eventos passam a ser
consideradas atividades organizadas e receberam um impulso fundamental através da
atuacdo do inglés Thomas Cook. Em 1841, este agente organizou a ida de um grupo
composto por 570 pessoas para participar de um Congresso Antialcodlico na cidade de
Leicester, na Inglaterra. Na sequéncia, em 1851, foi realizada a Primeira Exposicéo
Mundial no Palécio de Cristal, reunindo cerca de seis milhdes de visitantes, conseguindo a
agéncia Cook que pelo menos 165 mil pessoas utilizassem seus servigos para assistir ao

evento.

Nesse processo de desenvolvimento, outros tipos de eventos contribuiram de forma
decisiva, solidificando cada vez mais as bases da atividade, como é o caso dos eventos
esportivos, dentre os quais destacam-se as Olimpiadas e a Copa do Mundo. (MEDEIROS,
2003)

Na Era Moderna, realizou-se em 1896, na cidade de Atenas, na Grécia, a primeira
versao dos Jogos Olimpicos, um evento que se confirma, a cada edi¢ao, como uma tradicéo
mundial.

A entrada no século XX foi marcada pela ocorréncia de dois tipos de eventos, as
Feiras de Amostras e as Exposi¢cdes Universais. Posteriormente, em 1930, surge a Copa do
Mundo, um evento esportivo de grande dimensdo que reline um grande nimero de paises

participantes e de espectadores, tendo como primeiro pais-sede o Uruguai.



Segundo Matias (2001, p.18),

a Segunda Guerra Mundia foi um periodo de interrupgdo na realizagdo de
eventos, conseqiientemente do desenvolvimento do turismo de eventos, [...] com
relacdo as Grandes Feiras, Olimpiadas e Copa do Mundo. As atividades s6 foram
retomadas ap0s o término da Guerra.

Apesar da estagnagdo observada neste periodo, o século XX teve papel decisivo na
evolucdo do turismo e do turismo de eventos, o que é justificado quando se avaia a
introducdo de algumas facilidades que atuaram como verdadeiras molas propulsoras,
incluindo os avancos nos campos de transporte, de comunicagdo e na comercializagdo de

produtos e servicos turisticos.

Especificamente no Brasil, o primeiro evento ocorrido em espaco destinado a
realizacdo de eventos foi um baile de carnaval, no ano de 1840, nos saldes do Hotel Itélia,

no Rio de Janeiro.

Dentro desse contexto, o Brasil até entdo ndo possuia qualquer experiéncia na
organizacdo de eventos técnicos e cientificos, feiras e exposi¢es. Diante disso, passou a

participar de eventos internacionais como forma de adquirir conhecimento.

Um marco fundamental para a atividade no Brasil foi a realizagdo, em 1908, da
primeira feira desenvolvida nos moldes das atuais, ocorrida no primeiro local construido
para abrigar grandes feiras, o Pavilhdo da Praia Vermelha. Nessa linha de atuacdo, em
1922, o pais organiza a Exposicéo Internacional do Centenario, no Palécio de Festas, Rio

de Janeiro, reunindo quatorze paises expositores.

De acordo com Medeiros (2003, p. 36), “a inauguracdo do Hotel Copacabana
Palace, em 1923, deu inicio arealizagdo dos mais diversos tipos de eventos em sal 6es deste
tipo de estabelecimento, 0 que se confirma até os dias atuais, com perspectivas cada dia
mais solidas”.

Nessa trgjetéria, o Brasil realiza, em 1928, o seu primeiro evento na érea de
turismo, denominado Convengéo Interestadual de Turismo, cuja organizagéo ficou sob a
responsabilidade da Sociedade Brasileira de Turismo, atualmente conhecida como Touring
Club do Brasil.

A eclosdo e os reflexos da Segunda Guerra Mundia provocaram a estagnacéo em

diversos segmentos da atividade econdmica, entretanto, para a hotelaria brasileira, a década



de 40 se mostrou promissora, especiamente na categoria de hotéis-cassinos, os quais, além

de jogos, ofereciam uma série de espetacul os, reunides e festas em seus sal Oes.

Com o término da guerra, a atividade Eventos no Brasil tomou verdadeiro impulso,
guando houve uma maior organizacao das classes profissionais, a retomada de pesquisas, o

reaguecimento da economia e o desenvolvimento industrial.

Esse momento histérico ocasionou a construcdo e adaptacdo de espagos
especificamente destinados a eventos. Nessa perspectiva, inclui-se a inauguragdo do
Estadio Mario Filho, conhecido como Maracand, cuja estrutura inicial sediou apenas
eventos de caréter esportivo — com destague para a Copa do Mundo de 1950 — e que, com
0 passar do tempo e algumas adaptacdes, passou a ser palco de outros eventos, tais como

shows nacionais e internacionais.

A prética da realizacgo de feiras foi reforcada em 1958. Nessa ocasido, houve o
lancamento da Feira Nacional da Industria Téxtil (FENIT), um evento organizado por Caio
Alcantara de Machado, que conseguiu reunir 97 expositores. Segundo Hoeller (1999,

p.76), “esse foi 0 inicio das grandes mostras industriais e comerciais no pais’.

De acordo com Matias (2001, p.32), “todo esse processo evolutivo provocou a
organizagdo do Setor de Eventos, causando o surgimento de entidades e associacOes

especializadas para plangjar e criar mecanismos de sustentacdo da atividade [...]”.

Dentro dessa percepcdo, estdo incluidos alguns organismos, entre eles. a Unido de
Feiras Internacionais (UFI), criada em 1925 com os objetivos de coordenacdo dos
interesses das feiras internacionais, estabel ecimento de calendérios, criacéo de facilidades e
oportunizacdo de gjuda técnica aos paises em desenvolvimento; o Convention Liaison
Council, no ano de 1949, com o proposito de centralizacdo das informagtes referentes a
industria de encontros, exposicdes e convengdes; a Association Internacionale des Palais
de Congres (AIPC), que surgiu em 1958 com o intuito de atuar no campo das relactes
entre centros de convengdes e 0s seus membros associados, além de colaborar com o
desenvolvimento da técnica de organizagdo de reunifes internacionais; e, a International
Congress and Convention Association (ICCA), em 1961, com o objetivo de contribuir, de
formalegal e pelos meios legais, para o desenvolvimento em ambito mundial de todos os
tipos de eventos internacionais.



No que se refere aos organismos de origem nacional, 0os mais importantes sdo: a
empresa Alcantara Machado Feiras e Promogdes Ltda, fundada em 1967, sendo a pioneira
na organizagdo de congressos e convencbes em territorio brasileiro; a Associagdo
Brasileira de Eventos e Empresas Operadoras em Congressos e Convengdes (ABEOC),
criada em 1977, tendo sua denominagdo posteriormente alterada para Associacdo
Brasileira das Empresas de Eventos, a qual apresenta como propdsito a geracéo de eventos,
fundamentalmente os de carater ciclico; a Fundagcdo 25 de Janeiro, também conhecida
como S&0 Paulo Convention and Visitors Bureau, em 1983, primeira organizagdo deste
tipo implantada no Brasil, com a fungdo principal de captacdo de eventos para 0 seu
Estado; e, a Associacdo Brasileira de Centros de Convencles, ExposicOes e Feiras
(ABRACCEF), uma entidade que surgiu em 1985 com a meta de promover o
desenvolvimento institucional de seus associados e promover a integracdo e a troca de

informagoes.

Mais recentemente, em 1995, a Embratur criou a Divisdo de Captacdo e Promocéo
de Eventos, através da qual se editou um Manual de Orientacdo, cuja proposta tragava um
roteiro que propiciava ao empresariado a nocd de como competir no setor
adequadamente. (SILVA apud CARNEIRO, 2000)

Em paralelo a criacdo desses instrumentos de estruturacdo e organizacao, percebe-
se a necessidade de profissionalizagdo dos agentes envolvidos, no sentido de que os
resultados positivos possam aparecer e se sobressair em um mercado que cresce e que, ao

mesmo tempo, apresenta-se altamente competitivo.

Enquanto componente do turismo, n&o ha como escapar da afirmativa de que existe
grande complexidade no seu campo de atuagdo. Por outro lado, ha que se reconhecer que o
turismo de eventos aponta como um dos caminhos mais promissores para o futuro da
atividade turistica.

Dessa forma, faz-se necessario compreender a dinamica de tal segmento, partindo

de uma abordagem conceitua e retratando a realidade desse mercado no cenério atual.
2.3.2 Conceitos Introdutérios e Classificagao

Por ser uma atividade essencialmente dindmica, a definicéo do que seja eventos fica

suscetivel as modificacfes diante do seu processo evolutivo.



O seu conceito é apontado por diversos autores, que tratam do assunto sob diversos
pontos de vista. Assim, alguns estudiosos abordam a questdo econbmica, pela geracéo e
desenvolvimento de negdcios; outros consideram o aspecto social, devido a sua capacidade
de reuni&o de pessoas; €, dentre outros, o enfoque cientifico também é avaliado, a partir do
momento em que se analisa a oportunidade de difusdo de conhecimentos. (BARBOSA
2004)

Na percepcdo de Canton (2004, p.308), um evento “é a soma de agdes previamente

planejadas com objetivos de a cancar resultados definidos junto ao publico-avo”.

Andrade (1999, p.32) apresenta 0 evento como “um fendmeno multiplicador de
negocios, pelo seu potencial gerador de novos fluxos de visitantes. Ou ainda, evento é todo

fendbmeno capaz de alterar determinada dinémica da economia’.

Para Melo Neto (2000, p.93), os eventos sdo ferramentas do marketing “e, como

tais, servem de estratégias de penetracdo e desenvolvimento de mercados’.

No sentido geral, evento é sinbnimo de acontecimento ndo rotineiro que provoca
distracdo e gera sensagdo, sendo, portanto, motivo de atragdo constante. Por outro lado,
enquanto produto, um evento € um gerador de demanda e uma oportunidade de negdcio

gue movimenta a cadeia produtiva que envolve a sua realizaco.

De acordo com Canton (2004), os eventos sdo tdo diversificados quanto a
criatividade de quem os provoca. Ademais, a autora acrescenta que 0s eventos surgem em
funcéo da dindmica da propria sociedade, que impde suas necessidades, desgjos e vaores

de uma dada época, sugerindo propostas compativeis com os seus objetivos.

Dentro da sua ampla variedade, podem-se identificar inimeros tipos de eventos, os
quais diferem conforme as caracteristicas, necessidades e peculiaridades que cada qual

apresenta.

Entre os mais praticados no mercado, destacam-se: congressos, conferéncias,
exposicoes, feiras, salfes, palestras, simpdsios, semindrios, assembléias, jornadas, debates,
desfiles, brainstormings, concursos, concilios, conclaves, coquetéis, coldquios, encontros,
entrevistas col etivas, inauguracoes, painéis, mostras, cursos, torneios, oficinas, workshops,
lancamentos, visitas, videoconferéncias, leildes, mesas-redondas, entre outros. E vélido
registrar a ocorréncia de conjugagdo entre dois ou mais tipos de eventos em um processo

de sinergia.



Com relacdo a classificacdo, tais eventos podem ser subdivididos ou caracterizados

por diversos aspectos, variando conforme o autor.

Pela data de realizacdo, os eventos podem ser: fixos, quando a data de realizacéo é
invaridvel; moveis, sendo estes os eventos que sempre se readlizam, porém em data
variavel; e, esporadicos, ou sga, aqueles de realizagdo temporéria, que ocorrem em funcéo
de fatores extraordindrios, entretanto previstos e programados. (BRITTO & FONTES,
2002)

Quanto ao porte ou dimensdo, Barbosa (2004) classifica os eventos como: pequeno,
com até 200 participantes, médio, entre 201 e 500 participantes; grande, na faixa acima de

500 e até 5.000 participantes, e megaevento, com publico superior a 5.000 participantes.

Considerando o perfil dos participantes, um evento pode ser: de cardter geral,
guando € limitado somente pela capacidade do local de realizaco, atendendo, portanto, a
uma clientela abrangente; dirigido, ou sgja, um evento restrito aqueles que possuem
afinidade com o tema; e, especifico ou especializado, que atende a grupos especificos e
claramente definidos conforme area de interesse. (BRITTO & FONTES, 2002)

Matias (2001) acrescenta outra caracterizacdo, que se da em relagdo a &rea de
interesse. Nesta subdivisdo, os eventos podem ser: artisticos, cientificos, culturais, civicos,

desportivos, folcloricos, de lazer, promocionais, religiosos e turisticos.

Baseando-se na natureza do evento, partindo desta Ultima classificagcdo, Barbosa
(2004) agrupa os principais tipos de eventos em: artistico, cultural ou de lazer; esportivo-
comemorativo; técnico-cientifico ou académico; religioso; politico; comercia, empresaria

ou de negdcios; e social.

Diante da complexidade que envolve a natureza e as particularidades dos eventos,
justifica-se a necessidade de um estudo de viabilidade, através do qual um potencial nicleo
receptor deve avaliar sua capacidade de oferta e os recursos disponiveis, dentro da sua
realidade de mercado.

Considerando essa preocupacdo inicial, os eventos, inseridos no contexto da
atividade turistica, se constituem como um importante componente para 0 incremento e
estabilidade do turismo. A seguir, a dindmica do referido segmento € apresentada,

fundamentando a sua tendéncia de consolidag&o.



2.3.3 A Dindmica do Turismo de Eventos: um Segmento em Ascensdo

Os eventos passam a ser considerados como o grande negécio do turismo, sendo
cada vez mais utilizados como um instrumento para manutencéo de um posicionamento ou

para busca de uma melhor performance.

Por suas caracteristicas e resultados, o turismo de eventos desponta como uma

alternativa seguramente viavel para o futuro da atividade.

De uma forma gera, os principais resultados percebidos referem-se a sua
contribuicdo nos aspectos econdmicos e sociais. A partir de uma percepcao mais detalhada,
tal segmento amplia sua relevancia quando se considera que, através deste, 0s negdcios séo
alavancados, as ciéncias e as tecnologias evoluem, e as informagfes sdo socializadas.

A mensuracdo de aguns dados acerca deste nicho de mercado demonstra a sua

viabilidade e tendéncia de consolidagéo.

Inicidmente, em termos de numeros de eventos de dimensdo internacional
realizados no mundo, a distribuicdo entre continentes se da da seguinte forma: Europa
(58,3%), Asia (18,5%), América do Norte (9,7%), América Central e do Sul (5,3%),
AustrédlialPacifico (5,3%) e Africa (2,9%). (MATIAS, 2001)

Nesse enfoque, em 1998, o Brasil encontrava-se em 21° posicdo no ranking
mundial, com absor¢cdo de 1,3% do total de eventos internacionais realizado no mundo.
Essa colocagdo se manteve em 2002 e apresentou uma evolugdo quanto ao ano seguinte,
passando a ocupar o 18° lugar. (BULIK, 2005) No contexto americano, o Brasil esta na

terceira posicéo, perdendo apenas para os Estados Unidos e Canada.

No Brasil, estima-se que este mercado apresenta um crescimento na ordem de
10,5% a0 ano. Em 2002, foi publicado o | Dimensionamento da Industria de Eventos, uma
pesquisa inédita e até hoje Unica, a qual revela dados que retratam a realidade da atuacéo

desse nicho de mercado no pais.

O estudo, realizado em 120 cidades brasileiras, mostra que o0s eventos movimentam
R$ 37 bilhGes por ano, valor que equivale a 3,1% do PIB nacional. Ademais, responde

ainda pela arrecadacéo de aproximadamente R$ 4,2 bilhdes em tributos.

No item referente a geracdo de empregos, o levantamento demonstra que tal

segmento contabiliza mais de 176 mil empregos diretos e 551 mil terceirizados.



Considerando que, para cada emprego direto ou terceirizado, séo gerados trés postos de
trabalho indiretos, depreende-se que, no Brasil, 0 setor de eventos esta responsavel por
guase 3 milhdes de empregos, parcela que representa quase 12% do total de postos de
trabalho formalmente registrados pelo Ministério do Trabalho, no ano de 2000. (SEBRAE,
2001)

Segundo a pesquisa, esses nimeros se materializam através da realizagdo de mais
de 330 mil eventos por ano, envolvendo quase 80 milhdes de participantes. No que se
refere a época de maior predominancia, 0s eventos concentram-se especiamente no
segundo semestre, mais especificamente nos meses de agosto a novembro. Outro item
observado abordou os dias em que ha maior procura pelos espacos para eventos. Com
relacéo a esse topico, o levantamento verificou que ha uma demanda maior durante os dias
Uteis da semana (58,5%), enquanto que a ocasido de eventos nos finais de semana totaliza
41,5%.

Quanto a distribuicdo dos eventos entre as regides brasileiras, a Sudeste canaliza
52% dos eventos, apresentando um desempenho superior as demais, 0 que pode ser

constatado a partir de uma andlise da figura seguinte.

Figura 2.2 — NUmero de eventos por ano, segundo as regides brasileiras
Fonte: SEBRAE (2001, p.18)

Acrescentado essa informag&o, estima-se que 0 eixo Rio-S&o Paulo concentra mais
de 70,0% dos eventos internacionais captados pelo pais. Ademais, 0s poucos que chegam

ao Nordeste ficam em Salvador ou Recife.



Dentre os tipos de eventos realizados no pais, as reunifes acontecem em maior
numero, seguidas das convencdes, eventos socioculturais e congressos. Quanto aos espagos
destinados a realizac8o dos eventos, os hotéis e flats detém 43,7% deles, seguidos por

teatros/auditérios, clubes e centro de convencoes.

Avaliando os resultados, cabe registrar que os valores apresentados poderiam ser
mais significativos. Tal observacdo € justificada a partir do momento em que o estudo
constatou que apenas 32,8% representam visitantes vindos de outros locais para participar
dos eventos, enquanto que 67,2% referem-se a participantes provenientes do mesmo local
onde 0s eventos ocorreram. Esta situacdo transporta diretamente ao aspecto econdmico,
pois, enquanto os participantes residentes tiveram como gastos diarios em média R$ 58,80,
0s visitantes gastaram uma quantia muito superior, em torno de R$ 392,05 por dia de

permanéncia na localidade do evento.

Quanto a distribuicdo dos componentes de consumo que englobam esta atividade, o

guadro seguinte ilustra a realidade encontrada.

Quadro 2.6 — Composi¢do dos gastos dos participantes de eventos

Atividade beneficiada Distribui¢do do consumo
Hospedagem 36,70%
Transporte 30,37%
Alimentagéo 18,57%

Outros 14,36%

Fonte: SEBRAE, 2001
Nota: ® Lazer, compras, estacionamento, comunicacéo e copias reprogréficas.
Analisando os dados da pesquisa supracitada, percebe-se que a préatica de realizacdo
de eventos e turismo de eventos proporciona um resultado mensuravel e animador. Porém,
apesar de serem representativos, ha de se considerar que 0s nimeros relacionados sdo

pouco expressivos quando comparados aos padrdes internacionais.

Objetivamente, € possivel compreender a importancia desse segmento por dois
aspectos fundamentais. O primeiro refere-se a real possibilidade de reducéo dos efeitos da
sazonalidade, a partir do momento em que se considera a sua contribuicdo para ocupacao
dos diversos equipamentos/servicos turisticos nos periodos de menor afluéncia turistica, ou
sgja, ha baixa estagdo. Complementando essa percepcado, o turismo de eventos proporciona
a possibilidade de absor¢do de um tipo diferenciado de turista, que tem maior capacidade
de renda e que permanece mais tempo no nucleo receptor, 0 que incrementa os beneficios

econdmicos.



Com base nesse entendimento, o turismo de eventos passa a ser rotulado na visdo
de determinados autores. Para Bathia & Shifflet (1999), este tipo de turismo esté inserido
em um mercado emergente e em pleno crescimento. Em outra vertente, Silva apud
Carneiro (2000) define tal segmento como um turismo de todas as estagfes do ano,
garantindo um desempenho eficiente e rentabilidade sustentada.

Nesse contexto, é vaido destacar que a dindmica desse setor € capaz de
movimentar mais de oitenta modalidades de servigcos necessérios para o desenvolvimento
dos eventos e desempenho de seus participantes, 0 que esta diretamente relacionado a
participacéo da comunidade envolvida nesse processo. (MEDEIROS, 2003)

Dentre os inimeros negécios que sdo favorecidos pelo mercado de eventos,
incluem-se: organizadores profissionais de eventos, centros de convencdes, agéncias de
publicidade, transportadoras, meios de hospedagem, aimentos e bebidas, decoradores,
lavanderias, vigilancia, artesanatos, bancos e seguros, farmécias, equipamento
audiovisuais, fotografia e comunicagdo, gréficas, imprensa, cerimoniais, receptivos,
limpeza, fornecedores, entretenimento, agéncias de viagens, postos de abastecimento,

salBes de beleza, relagdes publicas, montadoras de stands, entre outros.

A figura 2.3 ilustrao efeito multiplicador darealizacdo de um evento.

Agéncias de
publicidade, gréfica,
. ) compra de matéria- Transportes urbano,
Agéncias de viagens e prima intermunicipal,

operadoras de turismo interestadual e

[R ﬂ f internacional

Aquisi¢do de novas Comeércio em
tecnologias, <—— Turismo de Eventos C—> gea

materiais e servigos

Terceirizacéo de Casas noturnas,

servicos especializados Hotéis e restaurantes cinemas, teatros ou
parques

Figura 2.3 — Efeito multiplicador do turismo de eventos
Fonte: GOIDANICH & MOLETTA (1998, p.17)



De acordo com Ansarah (1999), cada vez mais 0s paises tém se usado de organizar
ou sediar eventos como meio de promoverem sua imagem, de se apresentarem ao mundo e
de gerarem lucros para a cidade ou regido anfitrid. A captacdo e promogdo de eventos,
segundo a autora, estdo sendo consideradas como uma das atividades que mais retorno
econémico e social oferece ao pais e a localidade na qual o evento ocorre. Assim, 0S
eventos vém entrando em uma disputa crescente e acirrada, fato que exige plangjamento e

preparacdo dos candidatos a nucleos receptores.

Existem inimeros beneficios que podem ser enumerados a partir do fomento desse
segmento, entre eles incluem-se: movimentagdo de vendas e prestagdes de servigos direta e
indiretamente envolvidos com 0 segmento, incrementando a economia local; aumento da
arrecadacdo de impostos e no nimero de postos de trabalho; atenuacdo dos efeitos
negativos da sazonalidade; divulgagdo de localidades, promovendo-as como destinos
turisticos, melhorando a sua imagem e notoriedade; oportunidade de desenvolvimento

técnico, cientifico, cultural e artistico.

Para alcancar tais resultados, torna-se necessario o desenvolvimento de uma postura
proativa, que tenha capacidade de preparar e transformar atrativos e potencial em um
produto profissionamente formulado e adequado as expectativas de mercado, com a
prética de precos competitivos, mantendo uma saudavel relacéo custo/beneficio, para que
as cidades e as sociedades se beneficiem mutuamente. (CANTON, 2004)

Portanto, cabe aos poderes publicos e iniciativa privada somar esforcos, investindo
na infra-estrutura dos destinos e financiando agbes promocionais capazes de atrair 0s

turistas que circulam pelo mundo.

Mundim & Binfaré (2003, p.06) comentam que:

E importante destacar que os beneficios estruturais gerados pela promogdo de um
evento permanecem na cidade para que sgjam usufruidos pela populagdo local.
Os eventos permitem mobilizar a estrutura de toda uma cidade, comegando pelo
poder publico, que as vezes deve colocar em prética uma série de medidas de
melhoria de infra-estrutura que v&o possibilitar que uma cidade sedie um evento,
mas que depois sdo aproveitadas em beneficio da comunidade. Um evento € um
momento de reflexdo sobre a reorganizacdo da cidade, da qualidade de vida, das
facilidades e assim do aperfeicoamento do habitante.

Diante dessas consideracdes, justifica-se uma tendéncia para o fomento de acdes
gue contribuam para uma maior atuagdo desse setor. Deve-se, pois, pensar ndo somente em

investimento que estejam exclusivamente ligados a obras fisicas. Faz-se necessario um



investimento mais abrangente, baseado em um processo permanente de captacdo de
eventos. Cabe acrescentar que esta agdo ndo deve ocorrer isolada de outras que também

apresentam atuacdo determinante.

Dessa forma, entende-se que o turismo de eventos requer uma agdo coordenada e
integrada de todos os agentes beneficiados, dai a necessidade de se investir na
profissionalizacdo dos recursos humanos envolvidos, de forma a permitir a estruturagéo da

atividade de forma consciente e plangjada.

No Brasil, a conscientizagdo acerca da importancia ao estimulo desse nicho de
mercado vem sendo difundida e praticada gradativamente. Esta é uma constatagdo que se
encontra na edicdo atual do Plano Naciona do Turismo, na colocagdo do Exmo. Sr.
Presidente Luis Inécio Lulada Silva (MINISTERIO DO TURISMO, 2003, p. 03-04).

O crescimento de nossa economia aiado a posicdo estratégica do pais no
continente americano, torna-nos um ponto nodal de atrag@o de eventos técnicos,
comerciais ou associativos que articulados com as ofertas de lazer caracterizam o
Brasil como um pais especial em oferecer multiplas possibilidades de viagens.
Os eventos sdo conquistas onde o dever é de todos. Nesse sentido, conclamo os
brasileiros a adotarem o lema “Nosso Préximo Evento é no Brasil”.

Dentro dessa perspectiva, € vdido registrar que mais do que conscientizagdo,
plangjamento, investimento e operacionalizacdo de estratégias Sd0 necessarios para que
uma localidade possa despontar e concorrer com outras que ja estdo melhor estruturadas e

profissionalmente capacitadas para atender a demanda.

Apesar de ja apontar como mola propulsora para o desenvolvimento do turismo, no
Brasil, a motivagédo maior dos turistas que visitam o pais continua sendo o lazer, conforme

mostra o quadro a seguir.

Quadro 2.7 — Motivagdo dos turistas que visitam o Brasil

Motivo daviagem Total de turistas (%)
Lazer 51,2%
Negocios/Congressos/Convengoes 28,3%
Visitar familiares/amigos 15,6%
Estudo/Ensino/Pesquisa 1,6%
Tratamento de salide 0,3%
Religi&o/Peregrinacdo 0,5%
Outros 2,6%

Fonte: EMBRATUR, 2002

De certa forma, esses dados impossibilitam uma andlise mais precisa da realidade.
Primeiro, porque o objetivo de negdcios encontra-se agrupado na mesma categoria de

congressos/convencdes. Assm, ndo had como saber exatamente a demanda motivada



exclusivamente para eventos. Por outro lado, o item visita a familiaresamigos, que
concentrou quase 16% das respostas, encobre o objetivo da viagem, visto que nesta
possibilidade os turistas também realizam atividades complementares, quer seja lazer,

negocios, entre outras.

Em todo caso, a predominancia continua sendo o lazer. Portanto, tal situagéo
sinaliza a necessidade de investimentos que busguem o acance de uma diversificagdo nas

opcoes, equilibrando a demanda e evitando a saturacdo.

Partindo dessa premissa, no que concerne ao turismo de eventos, o fator captacéo se
congtitui como uma agdo fundamental, pois € ele quem pode assegurar o direito de um

destino sediar possiveis eventos.

Em linhas gerais, entende-se por captagdo um processo que engloba um conjunto de
acOes que tem como objetivo principal a conquista de eventos para o nucleo receptor. Ou
sgja, € 0 ato de atrair um evento ja existente que se realiza periodicamente em sistema de

rodizio.

No sentido de otimizar os resultados, € importante destacar a necessidade de se
firmar parcerias com os segmentos envolvidos e diretamente interessados. Segundo Canton
(2004), os interesses sdo variados, podendo ser de origem financeira, econdémica, politica,

cultural, cientifica, promocional, entre outros.

Para execucdo de tal processo, sdo identificadas trés atividades essencias.
Inicialmente, deve-se analisar as condi¢bes do nucleo receptor para sediar eventos, o que
se traduz no efetivo conhecimento do mercado, através da observacdo da realidade
encontrada no que diz respeito a infra-estrutura e oferta turistica capazes de atender a
demanda do evento. Na seqiiéncia, devem-se avaliar os tipos de eventos que podem ser
realizados, no sentido de certificar se a localidade dispbe das condigdes e recursos
necessarios a programacao dos eventos, de acordo com as particularidades de cada tipo.
Assim, trata-se de um estudo de viabilidade. Por fim, faz-se necessario definir qual sera a
estratégia de captagdo a ser adotada para conseguir diferenciar a cidade dentre as demais

candidatas.

De acordo com Matias (2001, p.81), “a captagdo de eventos pode ser realizada pelo

poder publico, iniciativa privada e Convention & Visitors Bureau — CVB, gque iréo



trabalhar juntos somando esforcos para conseguir captar 0 maior niUmero de eventos

nacionais e internacionais e, consequientemente, de turistas para as localidades-sedes”.

Nesse contexto, os Conventions & Visitors Bureaux vém sendo considerados por
alguns estudiosos como embrides geneticamente perfeitos para promogdo mercadol 6gica
de um destino, a partir de uma proposta direcionada para captagdo e apoio de eventos.
(MEDEIROS, 2003)

Os C& VB sdo organizagdes existentes em todo o mundo. Hoeller (1999, p.80-81)
comenta que os Conventions Bureaux surgiram

como resultado do esforco em estabelecer ainter-relacéo e as dependéncias entre
as diversas atividades em uma comunidade, visando ao objetivo de incrementar o
fluxo turistico para eventos em determinadas localidades.[...] A sua principal
fonte de recursos é aroom tax, uma pequena taxa— em varios paises legalizada e
cobrada em hotéis — paga pelo hospede com a finalidade de incentivar os
bureaux a se dedicarem mais a atragdo de turistas, assim como ao estimulo de
uma maior permanéncia, com programas especificos.

Dentro de seu modelo organizacional enquadra-se a categoria Mantenedores, a qual
se compde de entidades e empresas que alocam recursos mensal mente para cobrir 0s custos
e atividades promocionais. Geralmente manutencado financeira se da por intermédio de
empresas que dependem dos eventos para a sua sustentacéo, através do consumo dos seus
servicos. Assim, pode-se concluir que a classe dos mantenedores engloba setores que
estejam direta ou indiretamente ligados ao segmento, e que sdo beneficiados pelo retorno

advindo dos turistas de eventos.

Nas atividades desenvolvidas por essa organizacdo, normamente ha a concesséo de
beneficios ou facilidades quando os eventos sdo negociados e confirmados. Neste sentido,
podem estar incluidos: repasse de informacfes sobre a infraestrutura da cidade;
estabelecimento de contatos com profissionais viabilizadores dos eventos; intermediacéo
de negociagdes para a producdo dos eventos, de forma a agilizar 0 processo; suporte
durante visitas de inspecdo e apresentacdo; negociacdo de custos diferenciados para os
organizadores e participantes, podendo oferecer-lhes descontos em di&rias de meios de
hospedagem, nos custos de refei ¢oes, entre outros. (MEDEIROS, 2003)

Enquanto 6érgéo do tipo cooperativa, a sua estrutura permite o relacionamento com
todo o trade turistico, garantindo a execu¢éo dos compromissos assumidos.

Dessa forma, os C&VB, a partir de sua sistemética de atuacdo, buscam a
consolidacdo de destinos, agindo como um grande aiado do turismo. Ademais, pode



também desempenhar papel decisivo na melhoria de uma localidade, através de
intervengdes que transcendem do ambito turistico, porém ligados a ele, tais como nos

campos de transportes, seguranca e limpeza.

Além do processo de captacéo de eventos, discutido anteriormente, deve-se atentar
para outra alternativa relacionada ao segmento e que apresenta como vantagem o fato de
acontecerem todos os anos na mesma cidade sem a necessidade de disputa pela captagéo.
Essa dternativa € a criagdo ou invencdo de eventos, uma opc¢do que deve estar na lista de

prioridades dos organismos de promog¢&o do turismo.

Tal oportunidade implica, principalmente, o aproveitamento das caracteristicas
originais da cidade e depende, a0 mesmo tempo, da criatividade da organizagcdo promotora

em conceber acontecimentos inusitados e capazes de atender a determinada demanda.

Em todo caso, independente de o evento ser gerado ou captado, os agentes
envolvidos precisam estar em perfeito entrosamento e conscientes de que 0 processo que
envolve o evento &, nareaidade, uma venda e que, portanto, exige muitos contatos e uma

intensa atividade promocional .

Nesse mercado, € importante ressaltar que o sucesso do desenvolvimento das agdes
previstas depende da interacdo sinérgica de todos os segmentos, de forma que os objetivos

e resultados possam ser eficazmente al cancados.

Discutindo esse assunto, Britto & Fontes (2002, p.47) comentam a necessidade de
formulacdo de estratégias que atendam as necessidades mais complexas e diversas de

consumidores e as exigéncias mutaveis do mercado. E acrescentam:

As novas tecnologias e as mudangas rapidas nos habitos de consumo igual mente
pressionam no sentido de se estar permanentemente atento as transformactes
sociais que se refletem tanto na economia, quanto na cultura e na politica. Se por
um lado a competicdo se torna mais acirrada, por outro os perigos de um
mercado mais livre se acentuam. A seguranca se baseia, entdo, na qualidade
profissional, na capacidade de se garantir a rentabilidade e na criatividade, que
deve ser considerada uma estratégia de mercado, com a finalidade de tornar,
efetivamente, o evento Unico e inovador.

Partindo-se para uma compreensd0 mais abrangente acerca da utilizagdo dos
eventos no contexto da atividade turistica, é vaido ressaltar que, na dinamica concorrencial
vigente, os eventos servem e funcionam como estratégias de penetragcdo e desenvolvimento

de mercados.



Dentro dessa perspectiva, o setor hoteleiro vem se utilizando deste segmento como
forma de diversificagdo produtiva e estratégia mercadoldgica. Nesse sentido, a secéo
seguinte langa mé&o de uma revisao tedrica pautada no conhecimento referente ao campo da
hotelaria, com 0 objetivo de contextualizar a forma como este tipo de organizacdo
aproveita 0os eventos para dinamizagdo das atividades, equilibrio na rentabilidade e

melhoria nos niveis de competitividade.
24 Hotelaria

Esta secéo apresenta o setor hoteleiro inserido no contexto da atividade turistica,
mostrando suas origens e historico de evolugdo, trazendo conceitos e caracteristicas
pertinentes a tal atividade e destacando sua importancia nas economias e sociedade onde

operam.

Com base neste levantamento tedrico que fornece um panorama geral acerca do
mercado hoteleiro, o ultimo item desta secdo aborda uma discussdo sobre 0S Novos rumos

da hotelaria.

Dentro dessa perspectiva, alguns temas vistos em seces anteriores sdo resgatados
com o0 objetivo de estudar a utilizagdo do segmento de eventos pela hotelaria como
estratégia no combate a sazonalidade, permitindo o entendimento de como esta tendéncia
mercadologica vem repercutindo em mudangas que tém duplo acance: na estrutura

empresarial e na concepgao de negocio.
2.4.1 Origem e Expansdo da Hotelaria

A histéria da hotelaria, do turismo e dos transportes se confunde devido ao alto

grau de associacdo entre estas areas.

Pode-se inferir que na relac@o entre o turismo, hospedagem e viagens, a principio

entrelacam-se dois conceitos paradoxais. 0 deslocamento e a permanéncia. (MOTA, 2001)

A origem da palavra hotel vem do francés hdlel que significa residéncia do rel,
tendo sido adotada no portugués no sentido de hospedaria. A palavra hospedagem vem do
latim e significa hospitalidade, dada ou recebida, e também aposento destinado a um
hospede, estendendo-se tal conceito para designar o bom tratamento oferecido durante a

hospedagem.



Em suas formas originais, a hotelaria limitava-se a oferecer repouso e alimentagao
aos vigjantes, operando de forma artesanal. Nesse sentido, o que pode ser observado desde
os primordios da civilizagdo é um ato de hospedar pessoas, através de gestos de recepcéo e
hospitalidade.

Entretanto, o conceito da hotelaria como atividade organizada e comercialmente
explorada surgiu apenas no inicio do século XIX. Alguns marcos histéricos estdo
diretamente relacionados a sua evolucdo, dentre os quais incluem-se a Revolugdo

Industrial, a Revolucéo Francesa e o término da Primeira Guerra Mundial.

Os meios de hospedagem até entdo existentes destinavam-se as classes mais
privilegiadas. O progresso técnico ocorrido a partir desta fase mudou as estruturas sociais
existentes. Comegou-se a trabalhar nas industrias, obtendo-se o direito a férias. Os hotéis

passaram a ocupar-se com essa clientela. (CASTELLI, 2001)

Em seu processo natural de evolugdo, a hotelaria foi se aprimorando através dos
tempos, assimilando e aplicando novos conceitos. Algumas melhorias foram
gradativamente sendo implantadas, tais como as leis de regulamentacdo de precos, o

aumento na qualidade dos servicos, e melhorias na higiene e alimentagéo.

Nesse contexto, a continuidade das inovagdes recebeu uma contribuicdo
fundamental de César Ritz, que construiu o primeiro hotel em Paris considerado o marco
inicial da hotelaria plangjada, revolucionando a forma, a estrutura e gestdo hoteleira,
implantando técnicas de relagbes publicas, promovendo uma evolucdo significativa na arte
de hospedar. Outra personalidade de destague foi 0 americano Conrad Hilton, responsavel

pelaintroducdo dos sistemas de gerenciamento industriais no setor hoteleiro.

A crise de 1929 e a depressdo econémica da década de 30 trouxeram uma grande

reducdo da procura por meios de hospedagem por todo o mundo. (CONRADO, 2003)

Tal como o turismo, a hotelaria também passou a ser uma atividade econémica
significativa somente apds a Segunda Guerra Mundial, com a expansdo da economia
mundial, o aumento da renda da populacdo, apoiados nas melhorias do sistema de

transportes e comuni cagéo.

A partir dai, o setor hoteleiro cresceu e se diversificou devido ao aumento das

viagens alazer e negocios, motivadas pelo desenvol vimento econdmico globalizado.



Na década de 40 surgiram nos Estados Unidos os primeiros motéis, chamados de
motor-hotéis, que ofereciam hospedagem a beira das estradas a familias que realizavam
turismo utilizando os automoéveis como meio de locomog&o. Simultaneamente surgiram 0s
primeiros hotéis de lazer com padréo luxo e sofisticacéo intermedidria, com a preocupagdo
na qualidade dos servigos oferecidos. (TORRE, 2001)

A partir dos anos 70 0 mundo presenciou o0 aumento e evolucdo das agéncias de
viagens, das companhias de transporte e também a criagdo e expansdo das grandes cadeias
hoteleiras, transformando, dessa forma, o turismo e conseqlientemente a hotelaria em uma
atividade ainda mais competitiva.

Ao longo das décadas, a hotelaria vem evoluindo com o complemento de novos
equipamentos e técnicas constantemente aperfeicoadas e adaptadas ao cenario de
constantes mudangas, acompanhando as exigéncias dos mais diversificados grupos de

hospedes.

Nesse sentido, a segmentagdo de mercado observada no contexto da atividade
turistica aplica-se no processo de evolucdo da hotelaria. Através dessa percepcao, os hotéis
foram sendo definidos e moldados de forma a permitir uma identificagdo precisa entre a
oferta e os estilos da demanda.

No Brasil, a hotelaria tem seu comego no século XX, quando a corte portuguesa se
transfere para o pais, demandando o aumento da quantidade e qualidade das hospedarias

locais para abrigar os visitantes, comerciantes e diplomatas.

Além da vinda da familia real, a abertura dos portos também teve influéncia direta
no incremento da demanda por hospedagem, o que justifica a criacdo e expansdo dos
estabel ecimentos hoteleiros. Outro grande impulso veio com a circulagdo dos primeiros
trens em S&o Paulo.

Apesar desse crescimento, a oferta hoteleira disponivel até entdo ndo era
considerada satisfatoria. Segundo Andrade et a. (2000), na tentativa de acabar de vez com
a escassez de hotéls, sobretudo no Rio de Janeiro, onde havia uma maior demanda, o
governo, em 1907, criou um decreto que isentava por sete anos, de todos os emolumentos e
impostos municipais, 0s cinco primeiros grandes hotéis que se instalassem na cidade. Foi a
primeira medida governamental de incentivo aimplantacdo de hotéis de que se tem noticia
no Brasil.



Aos poucos esses hotéis chegaram e, com eles, o Hotel Avenida foi inaugurado em
1908, com 220 apartamentos, o qual foi considerado o maior do Brasil e que veio para

melhorar o nivel da hotelaria na cidade.

Em paralelo, o Brasil comeca a fazer parte das rotas do turismo organizado
mundial, recebendo no Rio de Janeiro o primeiro grupo de turistas internacionais que
chegava através de uma excursao organizada por Thomas Cook e sua agéncia de viagens.

O marco hoteleiro do Brasil data de 1923, quando foi inaugurado o Copacabana
Palace, um empreendimento de luxo com 223 apartamentos, colaborando de forma

decisiva paratransformar o Rio de Janeiro em p6lo de turismo de lazer.

Na década de 40, o avango na hotelaria brasileira é especialmente percebido no Rio
de Janeiro e em algumas cidades de S&o Paulo e Minas Gerais, 0 que foi ocasionado pelo
apogeu do jogo no pais e incentivos dos governos estaduais. Ta fato motivou a
diversificacdo do setor através da construcdo de hotéis-cassinos que marcaram por suas
suntuosas instalagbes e pela animagdo, despertando um relativo desenvolvimento do
turismo na medida em que traziam atragdes internacionais e tornavam o nlcleo em que se
instalavam conhecido por um maior niUmero de pessoas. Porém, com a proibi¢do do jogo
em 1946, os cassinos foram fechados por um decreto federal causando a paraisacéo de

véarios hotéis e trazendo a recessdo paraa hotelaria.

Nos anos 50 houve a introducdo das viagens afreas, a construcdo de estradas
interestaduais e ainstalagdo da indUstria automobilisticano Brasil (SENAC, 1998)

Nesse contexto, é valido registrar algumas iniciativas governamentais no turismo e
na hotelaria. No ano de 1958 foi instituida a Comissdo Brasileira de Turismo
(COMBRATUR) que esforcavase no sentido de que o Banco Naciona de
Desenvolvimento Econémico (BNDE) financiasse a expansdo hoteleira, pois alegava que
um sistema de hotéis eficiente era indispensavel para o turismo. No entanto, esse 6rgado foi
extinto em 1961. No ano seguinte, foi criada a Divisdo de Turismo e Certames, do
Ministério da Industria e do Comércio, que veio a se transformar na Empresa Brasileira de
Turismo (EMBRATUR) em 1966, alterando mais recentemente sua denominagdo para

Instituto Brasileiro de Turismo.

A EMBRATUR primeiramente preocupou-se em dotar o pais de equipamentos
turisticos. Nesse sentido, foi criado em 1971 o Fundo Geral de Turismo (FUNGETUR) no



intuito de prover recursos para financiar obras, servicos e atividades turisticas consideradas
de interesse para o0 desenvolvimento nacional. Com esse mesmo objetivo, foram criados
em 1974 mais trés fundos. o Fundo de Investimento do Nordeste (FINOR), o Fundo de
Investimento da Amazénia (FINAM) e o Fundo de Investimentos Setoriais (FISET).

Esses incentivos fiscais para implantacgo de hotéis promoveram uma nova fase na
hotelaria brasileira, principalmente no segmento de hotéis de luxo. Esse surto hoteleiro
também impulsionou mudangas nas leis de zoneamento das grandes cidades, tornando a
legislacdo mais flexivel, o que favoreceu a construcdo de hotéis. (WANDERLEY', 2004)

Gragas aos incentivos fiscais e financiamentos, aliados a outras diretrizes que se
seguiram na década de 70, o turismo passa a ser encarado no Brasil como uma alternativa
para 0 processo de desenvolvimento e aparecem no pais os grandes conglomerados

econdmicos, inclusive multinacionais.

As linhas de crédito oferecidas tornaram-se bastante atrativas, tanto em moeda
nacional como em ddlar. Como resultado, as empresas hoteleiras nacionais praticamente
dobraram a sua capacidade, enquanto outras de origem internacional aqui também se
instalaram. (AMAZONAS, 2007)

Assim, em 1971 chegou a0 pais 0 primeiro grupo transnaciona de hotelaria que
entra em funcionamento em S& Paulo: o Hotel Hilton, que marca a virada na
administracdo hoteleira profissiona do Brasil, trazendo uma concepcdo de oferta e
atendimento nos moldes praticados no exterior. Ap6s a vinda dessa rede hoteleira, outras
redes vieram, bem como uma nova orientacdo na oferta hoteleira, com novos padrdes de

SErVicos e pregos.

A crise econémica observada no inicio dos anos 80 mostrava que seria dificil
manter o ritmo de crescimento da oferta de novos hotéis, a exemplo do que ocorrera nos
anos 70, em funcdo do fim dos financiamentos de longo prazo e dos incentivos fiscais.
Esses fatores somados a outros entraves levaram ao surgimento do fenémeno dos apart-
hotéis ou flat services, um produto desenvolvido para atender a nova realidade do mercado,
como soluc&o para as pessoas que vigiam constantemente e preferem se hospedar em um
local menos impessoal do que os hotéistradicionais. (WANDERLEY, 2004)

Ainda nesta década é possivel observar o desenvolvimento de hotéis econdmicos e

intermediarios. Tal fato deu-se justamente em razdo da segmentacdo turistica e da



diversificacdo de sua demanda, que passou a estar fortemente relacionada as viagens de

negoci os e eventos.

A partir da década de 90, a estabilizacdo da economia marcou uma nova fase de
desenvolvimento na hotelaria, dando inicio a um novo ciclo de investimentos para
construgéo, modernizagdo e aumento dos estabelecimentos hoteleiros, o que reflete na
percepcdo de um dos periodos de maior expansdo do mercado hoteleiro que passou, desde

entdo, aatrair a atencdo do capital estrangeiro.

Em 2002, nota-se uma movimentagdo no setor hoteleiro relacionada basicamente
aos efeitos da globalizagdo, o aumento da competitividade, a internacionalizacdo das
empresas, 0s custos mais acessiveis das passagens, 0 aumento da longevidade, entre outros
fatores relacionados. (AMAZONAS, 2007)

No atual estégio de evolucdo da hotelaria, tal atividade encontra-se em desafio
permanente frente as inconstancias do mercado. Esta constatacdo evidencia a essencia
necessidade da profissionalizagcdo no processo de administracéo de hotéis, bem como a
adequacdo aos segmentos de mercado, de forma que o crescimento observado seja rentével

e duradouro.
2.4.2 Numeros do Mercado Hoteleiro e Sistema de Classificagdo

O parque hoteleiro naciona atualmente possui aproximadamente 25.700 meios de
hospedagem e deste universo em torno de 18.000 sdo hotéis e pousadas, enquanto a outra
parcela contempla outros meios de hospedagem como residenciais, flats, alojamentos,
albergues, representando uma oferta total de 1,1 milh&o de apartamentos e gerando cerca
de 500 mil empregos diretos. (CONOTEL, 2007)

Os hotéis de pegueno e médio porte representam a oferta mais expressiva na
hotelaria do Brasil. A taxa de crescimento observada neste setor oscila de acordo com cada
regido.

De 1992 até 2002, os estabelecimentos hoteleiros mais que duplicaram, atingindo
um indice de crescimento na ordem de 2,1%. Nos anos de 2004 e 2005 surgiram 84 novos
hotéis, o que significa um crescimento na oferta na ordem de 1,5%. No que se refere as
redes hoteleiras, neste mesmo periodo houve um crescimento de 59 novos hotéis. O
Ministério do Turismo estima que até 2008 haverdo 117 novos empreendimentos
hoteleiros, representando R$ 3,6 bilhGes em investimentos, sem incluir dados dos pequenos



e médios investidores. Neste panorama, a regido Nordeste concentra 46% desses
investimentos, ficando o Sudeste brasileiro em segundo lugar na preferéncia dos
investidores. (AMAZONAS, 2007)

Outra previsdo até o final de 2010 é a estimativa de que a hotelaria nacional
recebera investimentos de aproximadamente R$ 5,3 bilhdes na construgdo de novos meios
de hospedagem, montante este que n&o inclui 0 que deve ser aplicado na ampliagdo e
renovacdo das unidades ja existentes, valor este que devera ultrapassar os R$ 4 bilhdes
(CONOTEL, 2007)

Este mercado envolve um volume significativo de recursos, um patriménio
imobilizado girando em torno de US$ 15 bilhdes; receita bruta anual de cerca de US$ 9
bilhdes; gasto médio anual com mao-de-obra nafaixa de R$ 2 bilhdes; arrecadacéo de mais
de US$ 1,8 hilhdo em impostos, taxas, contribuicdes e grande geracdo de divisas
internacionais. (CONOTEL, 2007)

Diante do que foi exposto, percebe-se a grande proporgdo que a hotelaria vem
atingindo, bem como as suas perspectivas para 0s proximos anos. Ao mesmo tempo em
gue a atividade se expande, é importante a criacdo de instrumentos que normatizem o
mercado, oferecendo confiabilidade e homogeneizando o entendimento quanto os padrbes

encontrados nos meios de hospedagem.

Nesse contexto insere-se 0 sistema de classificagdo oficia instituido pela
EMBRATUR. O principal objetivo deste mecanismo € promover o desenvolvimento da
hotelaria, classificando, categorizando e qualificando os meios de hospedagem no pais de

acordo com as condicdes de conforto, comodidade, servicos e atendimento.

O aua sistema apresenta as seguintes categorias, conforme segue abaixo,

observando-se que as estrelas continuam sendo o simbolo adotado paratal classificacéo:
Super Luxo: % % % % *x S|

Luxo: % % % % %

Superior: % % % %

Turistico: * * x

Econdmico: * %

Simples. *



Nesse sentido, a classificacdo dos meios de hospedagem serve para indicar ao
consumidor de um conjunto de componentes oferecidos pelo estabelecimento, aém de

servir como referéncia e garantia de um minimo de qualidade para determinada categoria.
2.4.3 Conceitos e Car acteristicas

O produto turistico € constituido por trés pilares basicos. o transporte, a
hospedagem — incluindo aimentacdo — e o atrativo, como o lazer ou qualquer outra

motivagdo para a viagem.

A empresa hoteleira da o suporte para a estadia do turista, dai sua funcdo essencial
gue € a de acomodar as pessoas que estdo em transito ou temporariamente longe dos seus
domicilios e atender as suas necessidades bésicas.

Para a EMBRATUR apud Castelli (2001, p.56),0 hotel € a “pessoa juridica que
explora ou administrameio de hospedagem e que tem em seus objetivos sociais 0 exercicio
de atividade hoteleira’.

Ta como a atividade turistica, a revolucéo industrial, a evolu¢do no campo dos
transportes e comunicagdes e as transformagbes sociais resultantes estimularam,
modificaram e incrementaram a hotelaria mundial. Dessa forma, a hotelaria foi passando
de uma simples atividade hospitaleira para transformar-se em atividade organizada,

obedecendo a aspectos técnicos, econdmicos e sociais.

N& ha um modelo padréo de organizagdo hoteleira. A constituicdo de um
estabel ecimento hoteleiro se da em funcéo de diversos fatores, dentre os quais: a finalidade
e 0 propdsito, que antes de constituir o estabel ecimento, se consideram em sua concepcao
original; a politica hoteleira a seguir; o perfil do estabelecimento; a localizagdo; o tipo de

Servigo e suas variantes; o tipo de administracéo. (CAVASSA, 1997)

Enquanto produto, um hotel € o somatério de bens e servigos, reunindo
simultaneamente el ementos tangiveis e intangivels, materiais e imateriais, que objetivam o

atendimento as necessidades dos clientes.

Os bens sdo constituidos pelos componentes concretos (tangiveis) como
apartamentos, salas para reunides, area para lazer, refei¢des, entre outros. JA 0s servigos
caracterizam-se pelo conjunto de agdes (intangivels) que fazem com que o cliente possa
usufruir dos bens disponiveis. Nesse sentido, o que distingue os servicos dos bens é o
caréter daimaterialidade.



O produto hoteleiro engloba varios insumos que formam o seu mix de produtos,
tais como edificagéo, apartamento, restauracdo, eventos, animagao, etc. Cada insumo deste
mix merece atencdo especia tanto no que diz respeito a satisfagdo que deve proporcionar
ao cliente, quanto na diferenciagdo que deve ter em frente aos concorrentes.

Algumas caracteristicas sd0 peculiares a0 empreendimento hoteleiro. Castelli

(1991) relaciona as seguintes:

a) estatico: o elemento movel € o cliente e ndo o produto. Ou sgja, € o consumidor quem

sofre o deslocamento para, no hotel, efetuar o ato do consumo.

b) instantaneo: a producgdo, a distribuicdo e o consumo ocorrem no ato, sendo feitos
simultaneamente no tempo e no espaco, com a presenca obrigatéria do consumidor que,

nesse contexto, passa afazer parte do processo produtivo.

C) ndo é estocavel: o produto hoteleiro que ndo for ocupado no dia representa uma perda

gue ndo pode ser recuperada, ja que ndo ficam em estoque para o dia seguinte.
d) reline, a0 mesmo tempo, elementos tangiveis e intangivels.

€) direito de uso: o cliente adquire apenas o direito de usar o produto hoteleiro e ndo tem o

direito de posse do mesmo.

f) sazonal: de modo geral, o produto hoteleiro se depara com o efeito da sazonalidade, que
ird influenciar o andamento das atividades do hotel dependendo do seu perfil e das

estratégias definidas pela administracéo.

Além dessas caracteristicas, pode-se ainda acrescentar que o hotel € um tipo de
empresa que ndo péra, funcionando todas as horas do dia durante todo o ano. Ademais, é
valido registrar que os custos fixos com pessoa no hotel serdo sempre 0S mMesmos,

independente da sua taxa de ocupagéo.

O conhecimento destes elementos peculiares contribui decisivamente para uma

adequacéo precisa entre o produto hoteleiro e as necessidades dos seus clientes.

O fluxo de servigos de um hotel € algo complexo e a administracéo de tal processo
tem a responsabilidade de propiciar condigdes e suprimentos para uma gestdo que deve
estar atenta aos seguintes componentes essenciais. apartamentos, também denominados na
hotelaria como unidades habitacionais; servico de alimentos e bebidas; éreas sociais, de

circulacdo e lazer; instalagbes para eventos e equipe de trabal ho.



Para tanto, o hotel deve apresentar uma perfeita sincronia entre o desenvolvimento
das suas atividades e a logistica das operagdes. Partindo-se desse entendimento € possivel
visualizar um hotel como um sistema composto de um grupo de processos correlatos no
qual o perfeito funcionamento desse todo (sistema) € capaz de gerar bens e servicos

harmonicos e com a qualidade esperada.

A figura a seguir exemplifica um sistema hoteleiro que ilustra algumas areas ou

subsistemas que compdem a sua cadeia produtiva.

Controles

Figura 2.4 — Sistema Hotel
Fonte: CASTELLI (2001, p.86)

Olhando o hotel como sistema, além dos departamentos internos onde cada qual

desempenha suas funcbes especificas, cabe ressaltar que os hotéis também se inter-



relacionam com empresas afins, tais como agéncias de viagens, locadoras, organismos
oficiais de turismo, entre outras.

O desafio de operacionalizagdo da atividade turistica se acentua a partir do
momento em que se considera 0 cendrio constante de profundas transformagfes no
ambiente empresarial.

Acompanhando este processo de mudangas, os hotéis vém procurando
gradativamente atender as novas demandas que |he sdo impostas e, como conseqléncia,
pode-se constatar uma diversificagdo das suas atividades. Tal situacdo reflete diretamente
na elaboracdo de estratégias sintonizadas com as atuai s tendéncias do mercado hoteleiro no
sentido de garantir niveis de satisfacdo e desempenho que mantenham o equilibrio da
rentabilidade de forma estével e o sucesso do empreendimento como um todo.

Nesse contexto, desponta com grande forca a utilizagdo de eventos na cadeia
produtiva dos meios de hospedagem. O centro de eventos passa a ser visto como elemento
indispensavel para a sobrevivéncia dos hotéis e fundamental para a solucdo do fenbmeno
da sazonalidade. Tal assunto sera abordado no item seguinte.

2.4.4 Eventosna Hotelaria: Nova Tendéncia de Mercado

A hotélaria, inserida em um ambiente atamente marcado pela instabilidade de
mercados e concorréncia acirrada, esta exigindo que seus componentes tenham claramente
estabelecidos o0s seus objetivos, pois vivem em um mundo de grandes transformacdes,
onde a mudanca é continua e imprevisivel.

As caracteristicas do ambiente organizacional e externo tém impactado fortemente
o ambiente interno, pressionando a organizagcdo hoteleira para adocdo de estratégias que
contemplem novas posturas, idéias e atitudes inovadoras e adaptadas a conjuntura vigente.

Portanto, para se manterem neste mercado, cabe aos meios de hospedagem o
estabel ecimento de estratégias no sentido de otimizar suas acoes, preparando a organizacao
para enfrentar os desafios do mercado, reduzindo riscos, buscando o acance dos objetivos
definidos e mantendo a satisfagéo dos clientes.

O certo é que a hotelaria estd atuamente imersa em um ritmo de intensa
transformag&o, tanto nos aspectos estruturais quanto na concepcao de negocios. Observa-se
também que os fluxos turisticos estdo variando substancialmente, modificando os model os
de administracdo e gestéo.



Concordando com o exposto acima mencionado, Aoki apud Egito (2003) esclarece
gue a hotelaria esta muito ligada a tendéncias e estilos de vida das pessoas e,
acompanhando esses movimentos, pode-se visualizar o futuro.

Nesse contexto, justifica-se aimportancia do processo de segmentacdo do mercado
turistico que utiliza critérios que englobam a singularidade e especificidade, elaborando
produtos especificos que procuram satisfazer as necessidades individuais de fragmentos
concretos da sociedade.

Dentro dessa perspectiva, enquadra-se a tendéncia de realizacdo de eventos na
hotelaria, 0 que vem obrigando este setor a se adequar aos novos interesses do mercado,
gerando uma necessidade de remodel acdo da of erta dos meios de hospedagem.

Segundo Canton (2004, p.313), “a area de eventos dentro de um hotel é de grande
importancia. Através desse produto, também ferramenta de marketing hoteleiro, o hotel
pode tornar-se mais conhecido, alavancar novos negicios e conseglientemente incrementar
as receitas e as taxas de ocupagao”.

Para tanto, faz-se necess&rio que a unidade hoteleira estgja equipada para essa
finalidade. Seguindo essa tendéncia de mercado, é dificil atualmente um hotel ser
construido sem um espago adequado para abrigar eventos. Além disso, os equipamentos ja
existentes investem e remodelam as suas estruturas no sentido de participar ativamente
deste fil&o de mercado.

O centro de eventos passou a ser tido como produto indispensavel para a
sobrevivéncia dos hotéis nas principais cidades do mundo e fundamental para a solugéo do
problema da sazonalidade. (CANTON, 2004)

De fato, o fenbmeno da sazonalidade é considerado um dos maiores entraves da
atividade turistica, comprometendo a sua estabilidade e trazendo efeitos danosos a toda
cadeia produtiva do setor.

Devido a isto, os eventos sdo atualmente rotulados como o grande negécio do
turismo. E, mais do que esse rétulo que lhes foi atribuido, os eventos podem seguramente
ser considerados como estratégias de mercado.

A esséncia do conceito da estratégia reside no gjuste entre empresa e ambiente,
visando a permanéncia no mercado concorrencial, tendo em vista a minimizagcdo dos
problemas e a maximizagdo das oportunidades.

Por outro lado, o conceito de segmentacdo turistica que se aplica em todos os

componentes de seu sistema, dentre os quais a hotelaria, reflete na diversificagdo das



opcdes para os extratos de sua demanda, criando produtos sincronizados com as novas
tendéncias que acompanham as alteragdes e solicitagbes do publico consumidor.

Inicialmente, a funcdo bésica dos meios de hospedagem consistia na oferta de
hospedagem e alimentagdo. Porém, tal conceito evoluiu através dos tempos até chegar aos
moldes atuais, resultando em estabelecimentos diferenciados criados para atender a
diversidade dos objetivos critérios que motivam os vigjantes.

Na conjuntura vigente, 0s eventos atuam como mecanismos de geracéo de demanda
para os estabelecimentos hoteleiros. Muitos destinos que até entdo focalizavam seus
investimentos e esforcos no sentido de uma promogdo predominante, ou até mesmo
exclusiva, do turismo de lazer, passaram a repensar suas acles e remodelar a sua oferta
para atender aos novos segmentos e utilizar-se destes para diminuir ou até mesmo
neutralizar os efeitos da sazonalidade. (MEDEIROS, 2003)

Estendendo discusséo, percebe-se que a ocorréncia desta sazonalidade ocorre,
em partes, devido a uma falta de diversificacdo nas opgdes de mercado. Normalmente, as
localidades brasileiras focalizam seus esforgos em fungdo de um Unico objetivo, ndo
contemplando outras propostas viaveis que poderiam ser aproveitadas e que neutralizariam
avulnerabilidade da atividade.

A ociosidade dos equipamentos hoteleiros observada nos periodos de baixa estacdo
representa grande ameaga e riscos a rentabilidade e sobrevivéncia no mercado. Enquanto
estratégia, 0os eventos na hotelaria tém a capacidade de transformar esta situacdo em
oportunidade de negécio.

Nesse sentido, 0s eventos surgem e se efetivam na garantia da ocupagéo hoteleira
nos periodos de menor afluéncia turistica e na solugdo do problema de certos nucleos,
incapazes de garantir niveis de desempenho que mantivessem o equilibrio da rentabilidade
durante todo o ano. (CANTON, 2004)

Dentro dessa discussdo, a utilizagdo dos eventos como estratégia do mercado
hoteleiro no combate a sazonalidade vem recebendo adesdo de uma fatia cada vez maior do
mercado, na busca pela estabilidade e, consequientemente, beneficios permanentes.

Inserem-se, nesse contexto, as localidades predominantemente dependentes do
turismo de lazer, nas quais se enquadra a capital Natal, integrante da Regido Nordeste do
Brasil, internacionalmente conhecida e divulgada pelo binémio sol e mar. O fato é que os
Seus atrativos naturais agregados ap seu povo hospitaleiro, apesar de relevantes, ndo sdo

condi¢es suficientes para assegurar um pleno desenvolvimento turistico. Dessa forma,



entende-se a importancia de estratégias que possam posiciona-la de forma adequada as
tendéncias presentes na dindmica do cen&rio global, através da diversificacdo de suas
opcoes.

Seguindo essa linha de pensamento, justifica-se a utilizagdo do turismo de eventos
nesta localidade. Gradativamente, a cidade de Natal vem direcionando esforgos no sentido
de impulsionar este segmento, e a hotelaria vem acompanhando esta nova realidade.

A Secretaria Municipa de Turismo de Natal defende que a cidade possui uma boa
rede hoteleira com quase 26 mil leitos e que, para manté-la com boa ocupagdo na baixa
temporada, o turismo de eventos € estratégico. Nesse sentido, a cidade esta se estruturando
para buscar atender todos os tipos de demandas turisticas.

Aliar o turismo de sol e praia nas baixas temporadas com a realizacdo de eventos
gue possam atrair ndo sO 0 congressista, como também sua familia, € um dos pontos fortes
que a cidade de Natal vem trabalhando na area de eventos. (CUNHA, 2004)

A importancia desse segmento vem sendo constatada pel os hotéis que ja se utilizam
dessa estratégia. Por um lado, a variedade de espagos oferecidos pela capital potiguar ainda
€ pequena, considerando-se todo o potencial turistico que a cidade oferece e pode agregar
com o incremento no nimero de eventos. Porém, os esforgos e investimentos no sentido de
impulsionar este nicho de mercado ja fazem parte das metas do empresariado local, que
aposta nos potenciais beneficios advindos da prética dos eventos na hotelaria.

Além dos recursos gerados pelalocacdo das salas dos centros de eventos hoteleiros,
este segmento contribui para elevagdo nas taxas de ocupacdo dos apartamentos, aém de
movimentar 0s servigos de alimentos e bebidas disponiveis no estabel ecimento.

O turismo de eventos € uma atividade cada vez mais disputada, exigindo
investimentos, mobilizagdo de recursos e profissionalismo de forma a atender todas as
necessidades e expectativas peculiares a este nicho de mercado. Uma vez encarado com
seriedade e trabalhado adequadamente, pode tornar-se uma base consistente para a
manutencdo e o desenvolvimento do nivel de atividade do turismo brasileiro.

Dessaforma, é objeto de pesquisa do presente trabalho analisar a prética do turismo
de eventos na hotelaria de Natal e a percepcéo deste segmento de mercado como estratégia
no combate a sazonalidade.



Capitulo 3

M etodologia da Pesquisa de Campo

O presente capitulo apresenta a metodologia aplicada na pesguisa de campo,
delineando a tipologia da pesquisa, a populagdo, o instrumento de pesquisa, a descri¢éo do

processo de coleta de dados e as técnicas utilizadas para analise dos mesmos.
3.1 Tipologia da Pesquisa

O trabalho realizado teve carater descritivo-exploratério quanto aos seus objetivos.
As pesquisas exploratérias visam a proporcionar uma maior familiaridade com a temética
Ou conseguir uma nova compreensdo deste. Segundo Andrade (1999, p.106), este tipo de
estudo “é o primeiro passo de todo trabalho cientifico”, tratando-se de uma abordagem
indicada quando existe pouco conhecimento do assunto, com vistas a buscar maiores

informagdes e elevar a compreensdo acerca do mesmo.

Por sua vez, a pesquisa descritiva tem como objetivo maior a descrigdo das
caracteristicas de determinada populacdo, expondo e descrevendo as caracteristicas do
fendbmeno estudado. Segundo Andrade (1999, p.108), “neste tipo de pesquisa, os fatos séo
observados, registrados, analisados e interpretados, sem que o0 pesquisador interfiraneles’.

O quadro tedrico definido para o trabalho foi delineado de forma a embasar o
objetivo geral em questdo, propondo-se a apresentar uma seqliéncia légica de fatos e
acontecimentos que nortearam a contextualizagdo da temética em estudo. Para tanto,
procedeu-se a uma pesquisa bibliogréfica, ou de fontes secundarias, que tem por finalidade
conhecer as diferentes formas de contribuicdo cientifica que se redizaram sobre
determinado assunto, abrangendo toda a bibliografia ja tornada publica em relagcdo ao tema
de estudo. (OLIVEIRA, 2002)

Diante da contextualizagdo cientifica desenvolvida com base no referencial tedrico
e partindo do objetivo proposto, partiu-se para definicdo da populacdo-alvo para que o

estudo pudesse entdo ser desenvolvido com base na situacéo real encontrada em campo.



Este trabalho utilizou a pesguisa de campo do tipo Survey (levantamento) com o
intuito de conseguir informagdes acerca do problema para o qual se procura uma resposta,
com a finalidade de analisar as caracteristicas dos fendmenos estudados. Na visdo de
Santos (2004), este procedimento é especialmente Gtil a medida em que busca informagdes

diretamente com um grupo de interesse a respeito dos dados gque se deseja obter.
3.2 Populagéo

O conceito de populagdo refere-se ao conjunto de individuos ou objetos que
apresentam em comum determinadas caracteristicas definidas para o estudo e que estgjam
diretamente associadas ao interesse de investigagdo de acordo com o objetivo geral do
trabalho. (MARTINS, 2002)

Para fins deste estudo, foi estabelecida como populagdo os hotéis sediados na
cidade do Natal que trabalham com eventos e que tenham mais de 150 apartamentos. A
idéia preliminar era de trabalhar com todos os hotéis que trabalham com eventos,
entretanto, a partir de uma investigacdo inicia nesses hotéis percebeu-se que 0s
estabel ecimentos com estrutura inferior ao porte acima referido trabalham com eventos de
uma dimensdo infima que englobam reunides cujo publico é da localidade de Natal, ndo

movimentando, portanto, o turismo de eventos.

A identificacdo desses hotéis foi realizada mediante uma consulta nas seguintes
instituicdes: Natal Convention & Visitors Bureau e Polo de Turismo da Regido de Ponta

Negra.

A lista disponibilizada incluia a relagdo dos hotéis de Natal, com informagdes
gerais acerca dos mesmos, tais como endereco, telefone, nimero de leitos, ano de
fundacdo, categoria, aém dos servicos oferecidos por cada estabelecimento. Através da
andlise desse Ultimo campo de dados foi possivel identificar os hotéis que trabalham com
eventos na cidade de Natal. Diante disto, a populagdo do presente trabalho integralizou 09

hotéis, os quais foram entrevistados em sua totalidade.
3.3 Instrumento de Coleta de Dados

A elaboracdo do instrumental de pesquisa teve como orientacdo a formulacdo dos
objetivos propostos e a montagem do embasamento cientifico presente no referencial
tedrico, os quais foram utilizados para obter subsidios visando definir, com mais clareza,
os diversos aspectos a serem objeto de levantamento de campo a serem investigados.



O instrumento de coleta de dados utilizado foi o formulério estruturado (Apéndice
A), composto de perguntas predominantemente fechadas. O formulério foi pré-testado em
uma pesquisa piloto em dois hotéis no final do més de novembro de 2007, no sentido de
buscar identificar possiveis falhas na composi¢ao do instrumento. Apos alguns gustes e
modificacdes para melhor adequac&o a proposta do trabalho e eliminacéo de distorgdes que
poderiam comprometer os resultados do estudo, foram entdo aplicados os formulérios

definitivos.

O formulério € composto de dois blocos. O primeiro bloco refere-se ao perfil da
empresa e do entrevistado, levantando questdes para identificagdo das caracteristicas do
estabelecimento e do respondente. O segundo bloco abrange as questdes diretamente
relacionadas a temética em estudo, ou sgja, perguntas referentes a pratica dos eventos nos

hotéis em Natal, enfocando o aspecto da sazonalidade turistica.
3.4 Coleta de Dados

Diante da elaboragéo do instrumental, partiu-se para o plangamento da realizacéo
da pesquisa de campo nos estabelecimentos. As entrevistas para aplicagdo do formulério
foram agendadas através de contato tel efénico ou pessoalmente nos hotéis pela titular deste

trabalho com o principal responsavel pelo departamento de eventos.

Desta forma, os formulérios foram preenchidos através de entrevista pessoal, com
duracéo de aproximadamente 30 minutos para cada instrumental. O periodo de aplicacdo

se deu no inicio do més de dezembro de 2007.
3.5 Técnicas de Analise dos Dados

Concluida a fase de coleta dos dados, os mesmos foram tabulados e organizados de

forma a subsidiar 0 processo de andlise e interpretacdo de acordo com os interesses da
pesquisa.
Para tanto, as técnicas estatisticas utilizadas foram a andlise descritiva e o teste

Kolmogorov-Smirnov. Nessa fase, o presente trabalho recebeu o suporte de um profissional

da &rea de estatistica para obtencdo dos dados através da utilizacdo do Software Satistica.

A estatistica descritiva € o nome dado ao conjunto de técnicas analiticas utilizadas
para resumir os dados coletados em uma dada investigacdo, tendo, portanto, como objetivo
principal organizar e descrever uma série de valores de mesma natureza, permitindo, dessa

forma, que se tenha uma visdo global da variagdo desses valores. As ferramentas utilizadas



pelo presente trabalho foram os graficos descritivos e a descricdo tabular, expressando 0s
dados em andlises de variaveis individuais ou através de cruzamentos propostos de acordo

com o objetivo definido pela pesquisa.

O teste Kolmogorov-Smirnov de uma amostra é uma prova de aderéncia e foi
utilizada para determinar se os valores da amostra podem ser considerados como
provenientes de uma populagdo com a mesma distribuigdo tedrica. Neste teste, a hipotese
testada refere-se a forma da distribuicéo de probabilidade da popul agéo.

A vantagem do teste Kolmogorov-Smirnov € que sua aplicagdo € irrestrita ao
tamanho da amostra, sendo particularmente recomendavel para amostras pequenas, ao
passo que outros testes, tais como o qui-quadrado (xX°) restringem-se a grandes amostras,
pois, sem esta condicdo, podera ocasionar valores pegquenos para as frequéncias esperadas,
0 que pde em risco a validade de sua aplicacdo.(SIEGEL & CASTELLAN, 2006)

De acordo com Siegel & Castellan (2006), a prova de Kolmogorov Smirnov trata as
observacdes separadamente, ndo acarretando, assim, perda de informagdes, como por vezes

ocorre na prova > (qui-quadrado) em razéo do agrupamento de dados.

Foi utilizado o teste de Kolmogorov-Smirnov para avaliar a distribuicdo dos valores
obtidos para os indices e a normalidade destas observacdes. Nesse sentido, a varidvel de
teste € a maior diferenca observada entre a funcéo de distribuicdo acumulada do modelo e

da amostra.

O teste consiste em comparar 0 D, (desvio méximo calculado) com o D (desvio
maximo tabelado). Para tanto, sdo inicialmente consideradas duas hipoteses: Hp e H;, onde
a hipttese de nulidade (Ho) representa a aternativa em que ndo existe diferenca entre as
fregiéncias esperadas e observadas. Dessa forma, se D; > Dy, regeita-se Ho. O nivel de

significancia estabelecido para este estudo foi igual a5% (o = 5%).



Capitulo 4

Resultados e Discussoes

O propésito deste capitul o é apresentar os dados encontrados na pesguisa de campo
e realizar andlise descritiva e teste Kolmogorov-Smirnov. A seguir sdo discutidos os
resultados encontrados com base no formul&rio composto pelos seguintes blocos: perfil das
empresas e dos entrevistados e, a prética do turismo de eventos nos hotéis de Natal.

Os resultados aqui demonstrados foram elaborados de acordo com o objetivo da
pesguisa, ou sgja, analisar o turismo de eventos e a atuacdo deste segmento de mercado
como estratégia no combate a sazonalidade na hotelaria de Natal, na visdo de
executivos/gerentes do setor.

4.1 Anadlise Descritiva do Perfil das Empresas e dos Entrevistados

Nesta secdo sdo apresentados os resultados referentes a primeira parte de questfes
do formul&rio, a qual esta dividida em dois blocos, que identificam informacbes gerais
sobre os 09 hotéis pesquisados e, por outro lado, o perfil dos entrevistados.

Os estabel ecimentos pesquisados estdo localizados, em sua grande maioria, na Via
Costeira da cidade de Natal, totalizando 88,9% da populagéo em estudo.

Na Tabela 4.1 é apontado o tempo de existéncia dos hotéis no mercado. Observa-se
gue apenas 01 deles entrou em funcionamento mais recentemente, enquanto gue os demais

jaestdo no mercado em um periodo superior a 05 anos.

Tabela4.1 — Tempo de existéncia dos hotéis

Tempo de Existéncia Quantidade deHotéis %
01 a05 anos 01 11,1%
06 a 10 anos 03 33,3%
Acimade 10 anos 05 55,6%
Total 09 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa de campo



Através da Figura 4.1 percebe-se a distribuicdo dos meios de hospedagem de
acordo com a categoria na qual eles estdo classificados. E vélido acrescentar que ndo ha

registro de hotéis considerados como turistico (3%), econdmico (2% ) e simples (1%).
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Figura 4.1 — Classificacdo dos hotéis por categoria turistica
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Sobre a capacidade de hospedagem dos estabel ecimentos pesquisados, a Figura 4.2

apresenta a distribuicdo do nimero de apartamentos/unidades habitacionais que os hotéis
comportam em sua estruturafisica.
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Figura 4.2 — Numero de unidades habitacionais dos hotéis
Fonte: Dados da pesquisa de campo



A figura 4.3 demonstra uma relacdo entre o tempo de existéncia do hotel e o
numero de leitos.
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Figura 4.3 — Relagdo entre o tempo de existéncia do hotel e o nimero de leitos

Fonte: Dados da pesguisa de campo

Constata-se que os hotéis inseridos na faixa entre 150 e 250 UH’ s representam mais
da metade da populacdo, no total de 05 estabelecimentos e, a0 mesmo tempo, percebe-se
gue estes sd0 0s que possuem maior tempo de existéncia no mercado.

Os entrevistados nesta pesquisa desempenham, em sua grande maioria, o cargo de
coordenacdo do departamento de eventos nos hotéis. Nos outros casos, totalizando 33,3%

dos respondentes, 0s mesmos ocupam cargo de geréncia comercial.

Sobre o perfil dos entrevistados, foram analisados 0os seguintes aspectos. sexo,
idade e nivel de escolaridade.

Apenas 01 estabelecimento € chefiado, neste departamento, por um homem. Sendo
assim, a coordenacdo de eventos nos hotéis esta atribuida, em quase 90,0% dos casos, a
mulheres.

A Figura 4.4 mostra a idade dos entrevistados, onde oberva-se que a predominancia
estd em pessoas que tenham até 40 anos de idade.
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Figura 4.4 — Faixa etaria dos entrevistados

Fonte: Dados da pesguisa de campo

Sobre o grau de escolaridade dos entrevistados, a Tabela 4.2 traz os dados obtidos.

E valido resgistrar que o menor nivel de instrugio encontrado foi 0 ensino superior.

Tabela4.2 — Nivel de escolaridade dos entrevistados
Quantidade

Nivel de Escolaridade

Ensino Fundamental
Ensino Médio --
Ensino Superior 06 66,7%
P6s-Graduagdo 03 33,3%
Total 09 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa de campo
Diante dos dados apresentados, no que se refere ao perfil das empresas, a populagéo

estudada inclui hotéis classificados turisticamente como hotéis de categoria superior (4%)

acima. Ademais, sdo estabelecimentos que, em sua maioria, tém tempo de funcionamento
no mercado acima de 10 anos e que, no que se refere a capacidade estrutura de

hospedagem, a parcela mais representativa € a composta por hotéis que possuem entre 150

e 250 apartamentos.
Quanto ao perfil dos entrevistados, os dados mostram que o sexo feminino &

predominante nos departamentos de eventos, aém de estarem concentrados de forma
significativa na faixa etaria de até 40 anos e possuindo um nivel de instrucéo de, no

minino, ensino superior.



4.2 Andlise Descritiva da Pratica do Turismo de Eventos nos Hotéis de Natal

Esta se¢do apresenta os resultados referentes a analise da prética do turismo de
eventos na hotelaria de Natal, considerando alguns aspectos para o acance deste objetivo,
tais como: a capacidade fisica e de pessoa para atendimento a este segmento; o perfil dos
eventos que sdo realizados, incluindo os tipos e a freqliiéncia de ocorréncia; a origem do
publico; os diferenciais que o hotel dispbe para trabalhar com este nicho de mercado; os
meios de divulgacdo utilizados para divulgacéo da estrutura de eventos; o periodo do ano
que concentra os maiores indices de eventos realizados nos hotéis e as principais
vantagens percebidas pela hotelarialocal com os eventos.

Ademais, esta se¢do também inicia a discussdo das informagdes coletadas no
sentido de analisar a visdo da hotelaria local quanto a utilizacéo do segmento de eventos
como estratégia adotada para combater o fendmeno da sazonalidade turistica.

Dos 09 hotéis pesquisados, 05 trabalham com eventos desde o inicio de seu
funcionamento. Os demais reformaram a sua estrutura fisica para criagcdo de ambientes que
tivessem como atender a este segmento.

Os estabelecimentos que sofreram modificagOes para se adaptar a este nicho de
mercado entraram no segmento entre os anos de 1996 a 2004.

Os principais motivos alegados que justificam essa reformulagéo estrutural foram:
resposta & demanda que demonstrava interesse neste tipo de produto oferecido por hotés;
alinhamento as empresas concorrentes, a partir do momento em que se passou a observar o
investimento delas no sentido de reestruturagcdo fisica e; diversificagdo nas opcdes
oferecidas de forma a atingir uma clientela diferenciada que poderia contribuir para
ocupacao dos servigos durante o periodo de baixa temporada.

Entre os 04 hotéis que ingressaram no segmento em um momento posterior a seu
funcionamento e que ndo tinham em seu projeto origina espagos construidos para esta
finalidade, 02 deles ja sofreram algum tipo de reforma para melhor adequacdo as
necessidades estruturais de eventos e, por outro lado, para aumento no nimero de salas.
Este fato foi observado nos hotéis reformulados até o ano de 1997.

E vélido acrescentar que, do total da populaciio estudada, 02 hotéis estdo com
projeto para expansdo do seu centro de convencdes, de forma a aumentar a capacidade de
realizacdo de eventos simulténeos, bem como ter condigdes de trabalhar com eventos de

porte maior, considerando-se 0 nimero de participantes.



Por outro lado, 01 dos hotéis informou que o espaco reservado para eventos foi
reduzido, o que ocorreu devido ao interesse da administracdo em ampliar e diversificar as
opcoes da érea de lazer do estabel ecimento, considerado o atrativo de maior importancia.

A Figura 4.5 demonstra o porte dos eventos atendidos pelos hotéis de Natal, tendo
como referéncia a seguinte classificagdo: pequeno (até 200 participantes), médio (entre 201
a 500 participantes), grande (acima de 500 e até 5.000 participantes) e mega (superior a

5.000 participantes).

Figura 4.5 — Porte dos eventos realizados nos hotéis

Fonte: Dados da pesguisa de campo

Sobre estes dados, percebe-se que quase metade da populagéo esta preparada para
atender a eventos de grande porte. Deve-se registrar que o hotel que trabalha com mega
eventos somente atende a eventos sociais, artisticos, culturais ou de lazer, especiamente
considerando-se 0s casos de shows e festivais. Para isto, o hotel dispde de uma &rea

independente das instalagdes do hotel.

Quanto a estrutura de pessoa dos departamentos de eventos, a Tabela 4.3 apresenta
a composicéo do setor através do levantamento da quantidade de pessoas diretamente

envolvidas para operacionalizagéo das atividades.



Tabela 4.3 — Quantidade de pessoas que compdem o departamento de eventos nos hotéis

Quantidade de Pessoas NuUmero de Hotéis %
Até 02 pessoas 04 44,4%
Entre 03 e 05 pessoas 04 44,4%
Acima de 05 pessoas 01 11,2%
Total 09 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa de campo

A Figura 4.6 mostra os tipos de eventos que os hotéis de Natal trabalham, bem
como afrequéncia de realizacdo dos mesmos. Para melhor compreensdo dafigura, explica-
se que foi utilizada a seguinte escala para medir a freguéncia dos eventos: (1) Muito
Frequente — MF até o nivel (5) Pouco Freglente. Os nimeros apresentados referem-se a

guantidade de hoté's.
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Figura 4.6 — Tipos de eventos realizados nos hotéis e frequiéncia de realizacdo

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Nota-se que os tipos de eventos mais freguientes realizados na hotelaria de Natal séo
os técnico-cientificos, acompanhados dos comerciais/negdcios e dos sociais, culturais ou
de lazer. Na proporgdo inversa, 0s eventos esportivos estdo concentrados na mais baixa
fregiiéncia dentro da escala proposta, sendo que 02 hotéis ndo trabalham com este tipo de

evento. Por fim, os eventos politicos se enquadram em uma frequéncia de realizacgo

moderada.



Com base no referencial tedrico que embasa cientificamente este trabaho, foi
investigado o nivel de concordancia acerca de quatro declaracdes propostas como objeto de

andlise, sendo estas:
(a) Este hotel sofre com os efeitos da sazonalidade;

(b) A realizacdo de eventos neste hotel € uma acdo muito importante no combate a

sazonaidade;

(o) A redlizacdo de eventos neste hotel € uma acéo muito importante para elevacéo das

taxas de ocupagao dos apartamentos,

(d) A redlizagdo de eventos neste hotel € uma acdo muito importante para utilizagdo

dos servicos de alimentos e bebidas.

Estas opcles foram avaliadas considerando-se a seguinte escala: (5) Concordo
totaimente, (4) Concordo, (3) Concordo parcialmente, (2) Discordo e (1) Discordo

totalmente.

O nivel de concordancia obtido nos resultados variou entre o grau (5) e (3), ndo

havendo, portanto, nenhum grau de discordancia diante das decl aragdes propostas.

Para a declaracéo (a), o nivel de concordancia predominante foi o (4) Concordo,
concentrando 05 opinides, ficando as demais respostas igualmente distribuidas entre os
graus (5) e (3), ou sgja, cada qual destes niveis com 02 respostas.

Sobre a sentenca (b), a opcéo (4) Concordo também recebeu 05 opinifes, enquanto

que 03 outros entrevistados concordaram totalmente com esta afirmativa.

A frase do item (c) obteve a seguinte avaliagdo: 05 estabel ecimentos concordaram
totalmente, enquanto 03 indicaram o nivel (4) Concordo e 01 o nivel (3) Concordo

parcialmente.

A declaracéo (d) so obteve avaliagdo entre os niveis (5) e (4), sendo que, neste
caso, o grau (5) foi a que concentrou o maior numero de respostas, no total de 06, ficando

o nivel (4) com as 03 demais opinides.

Percebe-se, portanto, que o maior indice de concordancia entre os entrevistados
refere-se ao aspecto da dinamizagdo que a realizacdo dos eventos nos hotéis proporciona
ao departamento de alimentos e bebidas.



Os préximos dados a serem analisados estéo relacionados as vantagens percebidas
pelos hotéis devido a realizagdo dos eventos. Foram listadas quatro vantagens, as quais
foram classificadas por ordem de importancia, tomando como referéncia uma escala

previamente estabel ecida.

A Tabela 4.4 mostra o resultado dessa avaliagéo.

Tabela 4.4 — Vantagens percebidas devido arealizagdo dos eventos, classificadas por ordem de importancia

Maior Vantagem Menor Vantagem

Vantagem 2 3

g O ) &) 3
Diaria de locagéo das
slas/auditorios 02 - 05 02
Aumento nataxa de ocupagdo dos 03 04 o1 o1
apartamentos
Utilizag&o dos servicos de

alimentos e bebidas 04 05 - 00
Divulgagdo do hotel -- -- 03 06
Total 09 09 09 09

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Associando os resultados desta tabela com os dados apresentados anteriormente,
pode-se concluir que a utilizagdo dos servicos de alimentos e bebidas gerada a partir da
realizagcdo dos eventos na hotelaria de Natal € considerada a principal vantagem percebida

devido a exploracdo deste nicho de mercado.

Dentro dessa perspectiva, € vaido acrescentar que todos os estabelecimentos
pesguisados ndo permitem gue os clientes que contratam o hotel para utilizagcdo do seu
centro de convencgoes terceirizem os servigos de aimentos e bebidas, tais como coffee-
breaks e coquetel.

As proximas tabelas mostram a relagéo entre o porte dos eventos e as vantagens de

utilizagdo dos servigos de A& B e elevacdo nataxa de ocupagao dos apartamentos.

Tabela 4.5 — Distribuigéo dos hotéis quanto a percepcdo da vantagem referente a utilizagdo dos servicos de
alimentos e bebidas com relacdo ao porte do evento

Vantagem: Utilizac8o dos servigos de A& B

Porte dos eventos 1 5 3 4
(Maior vantagem) (Menor vantagem)

Pequeno 00 01 00 00

Médio 03 01 00 00

Grande 01 02 00 00

Mega 00 01 00 00

Total 04 05 00 00

Fonte: Dados da pesquisa de campo



Pode-se observar que a maioria dos hotéis que realizam eventos de médio porte séo

0s que percebem maior vantagem com relacdo a utilizagdo dos servigos de alimentos e
bebidas.

Tabela 4.6 — Distribuicdo dos hotéis quanto & percepcdo da vantagem referente a0 aumento na taxa de
ocupagao dos apartamentos com relagdo ao porte do evento

Vantagem: Elevacéo na taxa de ocupacéo dos apartamentos

Porte dos eventos 1 2 3 4
(Maior vantagem) (Menor vantagem)

Pequeno -- -- -- 01

Médio - 02 01 -

Grande 03 01 -- --

Mega -- 01 -- --

Total 03 04 01 01

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Nota-se que os hotéis que realizam eventos de grande porte sdo 0s que percebem

como maior vantagem a elevacao na taxa de ocupagao dos apartamentos.

Outro aspecto analisado pela pesquisa foi a origem do publico que participa dos

eventos nos hotéis da populagdo em estudo, 0 que pode ser visualizado na Figura 4.7.
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Figura 4.7 — Origem do publico que participa dos eventos nos hotéis de Natal
Fonte: Dados da pesquisa de campo



Percebe-se que ha uma predominéancia nos eventos que atraem um publico dividido
entre turistas e participantes locais. A Tabela 4.7 mostra uma relagéo entre a origem do

publico e o porte dos eventos.

Tabela4.7 — Relacdo entre o porte dos eventos e a origem do publico (quantidade de hotéis)

_ . . Misto —
Porte do Evento/ Origem do Publico L ocal Turistas Turistas/L ocal
Pegueno - - 01
Meédio -- - 03
Grande N 03 01
Mega 01 -- -
Total 01 03 05

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Pode-se observar que os eventos de grande porte realizados nos hotéis de Natal sdo
0s que mais trazem publico de outras localidades, movimentando, dessa forma, o turismo

de eventos.

A pesguisainvestigou os diferenciais que o hotel dispde que colaboram no processo
de captacdo dos eventos. Cada item foi avaliado em uma escala de (1) a (5), considerando-
se (1) Muito importante e (5) Pouco Importante. De acordo com a opinido dos
entrevistados, os itens somente foram classificados entre (1) e (3) ndo havendo, portanto,

registro de resposta nos outros niveis daescala. A Tabela 4.8 traz este resultado.

Tabela 4.8 — Diferenciais que os hotéis possuem que ajudam no processo de captacdo dos eventos, avaliados
por ordem de importancia

Muito Importante Pouco | mportante

Diferencial (1) @ 6 @ )
Localizacéo 05 02 02 - -
Infra-estrutura 04 04 01 -- -
Atendimento 06 03 -- - -
Preco das diérias das salas de eventos 04 04 01 -- --
Preco dos servicos de alimentos e bebidas 02 06 01 -- --
Cardapio diversificado de alimentos e bebidas 04 04 01 -- -
Hospedagem com tarifas diferenciadas 04 05 -- - -
Areade Lazer 06 03 - - -

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Com base nos dados apresentados, nota-se que os itens considerados como de

maior importancia foram o atendimento e a area de lazer.

Sobre 0 preco das diarias das sdas de eventosauditérios, todos os hotéis

pesguisados comentaram que existe flexibilizagcdo das tarifas cobradas e que, em aguns



casos, as diarias sdo oferecidas como cortesia, dependendo do que o evento movimenta em

termos de hospedagem e alimentos e bebidas.

Um item acrescentado por 02 hotéis e considerados como muito importante trata da
regularidade fisca da empresa. Ta fato justifica-se pela elevada demanda de eventos

promovidos por orgédos publicos que sdo realizados nestes estabel ecimentos.

Para os hotéis pesquisados, os principais meios de divulgacdo da estrutura de
eventos sdo 0 enderego eletronico na internet (site) e participacdo em eventos/feiras. Todos
os estabelecimentos afirmaram utilizar-se destas opgdes. Por outro lado, os meios de
divulgacdo menos utilizados sdo o rédio e atelevisdo. A Figura 4.8 demonstra o resultado

geral dessaandlise.

Figura 4.8 — Meios utilizados pelos hotéis para divulgacdo da estrutura de eventos (nimero de hotéis)
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Além destes meios, 01 dos hotéis informou divulgar a sua estrutura de eventos
através de out-door e 01 outro hotel declarou possuir um escritorio comercial na cidade de
S&0 Paulo e na Espanha. Ademais, € vaido acrescentar a importancia da propaganda
informal que se d& por meio de indicacBes dos clientes. Dos 09 hotéis pesquisados, 05
deles comentaram sobre a importancia desse aspecto na divulgagcdo de sua estrutura de

eventos.



Através da realizacdo da pesquisa, pode-se constatar que existe uma flutuacdo na
realizacdo dos eventos, havendo periodos do ano em que ha maior concentragdo, 0 que
pode ser visualizado na Figura4.9.
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Figura 4.9 — Periodo do ano de realizagéo dos eventos nos hotéis

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Desta forma, percebe-se que 0s eventos acontecem, em sua maioria, no segundo
semestre do ano, com destaque para os meses de setembro, outubro e novembro.

A interpretacdo deste figura confirma os dados obtidos em um outro aspecto
investigado neste trabalho, os quais apontam que quase 90,0% da populagdo estudada
afirma haver queda na taxa de realizacdo dos eventos durante o periodo de alta estac&o.

4.3 Teste Kolmogorov-Smirnov

O teste de Kolmogorov-Smirnov foi utilizado para avaliar a distribuicéo dos valores
obtidos e a normalidade de alguns aspectos observados com o resultado da pesquisa de
campo.

Nesta andlise, 0 teste buscou verificar e confirmar estatisticamente a distribuigdo
dos dados no que se refere aos seguintes aspectos: variacdo na frequéncia de acordo com
cada tipo de evento nos hotéis, o nivel de concordancia com as declaragdes propostas em
relacdo aos assuntos abordados no estudo, o grau de importancia avaliado pelos hotéis

sobre as vantagens devido a realizagdo dos eventos e o grau de importancia avaliado pelos



hotéis sobre os diferenciais que estes estabelecimentos possuem que ajudam no processo

de captacéo dos eventos.

Com relacdo a avaliacdo da freqléncia de realizacdo dos tipos de eventos nos
hotéis, as hipobteses criadas para teste foram as seguintes:

Ho: N&o existe diferenca no nivel de freqiéncia de realizacdo de cada tipo de evento nos

hotéis pesquisados.

H,: Existe diferenca no nivel de freqliéncia de realizac8o de cadatipo de evento nos hotéis
pesquisados.

Tabela 4.9 — Prova de Kolmogorov-Smirnov para as variaveis observadas com relacdo a fregiiéncia de
realizac&o de cadatipo de evento nos hotéis

Tipo de Evento Valor de Dg (cacuiado) Valor de D gabeiado)
T écnico-cientificos ou académicos 0,39 0,43
Comerciais ou de negécios 0,50 0,43
Esportivos 0,55 0,43
Politicos 0,17 0,43
Sociais, artisticos, culturais ou de lazer 0,44 0,43

Significante a 5%
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Com base na tabela 4.9, conclui-se que sdo observadas diferencas entre os niveis de
fregiiéncia nos eventos dos tipos Comerciais ou de negécios, Esportivos e Sociais,
artisticos, culturais ou de lazer. Essas trés modalidades de eventos sdo as que apresentam
os valores de D, maiores que os valores de D;, 0 que confirma a significancia dos
resultados que apontam que os eventos do tipo Comerciais ou de negdcios, assim como 0s
Sociais, artisticos, culturais ou de lazer sdo muito freqlientes nos hotéis que trabalham com
a redlizacdo de eventos, a0 contrario dos eventos do tipo esportivos, que SG0 pouco
freqlientes. E véido acrescentar, tomando como referéncia os resultados da estatistica
descritiva, que os eventos politicos foi a modalidade que apresentou maior dispersdo nas
respostas, variando, sem observacdo de predominancia, em todas as escalas propostas de

freguéncia, fato este que justifica o indice D deste tipo de evento.

Em seguida, o teste foi aplicado para medir o nivel de tendéncia sobre a opinido dos
hotéis acerca de agumas declaragbes importantes para 0 estudo. Para tanto, foram
definidas as seguintes hipoteses.

Ho: N&o existe uma tendéncia de opinido com relagdo a declaracao.

H,: Existe umatendéncia de opinido com relacdo a declaragéo.



Tabela4.10 — Prova de Kolmogorov-Smirnov para as declaracfes observadas

Declaracdo Valor de D, Valor de D,

(calculado) (tabelado)

(a) Este hotel sofre com os efeitos da sazonalidade 0,40 0,43

(b) A redlizag8o de eventos neste hotel é muito importante no 0.44 043

combate a sazonalidade ' '

(c) A redlizagcdo de eventos neste hotel é uma agcdo muito

) N = 0,44 043

importante para elevagdo das taxas de ocupacao dos apartamentos

(d) A redizagdo de eventos neste hotel € uma agdo muito 0.60 043

importante para utilizagdo dos servicos de alimentos e bebidas

Significante a 5%
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Com base na tabela 4.10, conclui-se que existe uma tendéncia de opinides
referentes as declaragdes (b), (c) e (d), o que ja ndo pode ser observado para aternativa (a).
A declaragdo com maior uniformidade na tendéncia de opinido refere-se a realizacdo de
eventos no hotel como agdo muito importante para utilizac&o dos servicos de alimentos e
bebidas. Neste caso, associando com os resultados da andlise descritiva, a tendéncia

observada é de que os hotéis concordam totalmente com esta declaracéo.

Por outro lado, apesar de ndo apresentar um resultado de D, t&o significativo como
0 do item (d), também pode-se afirmar estatisticamente que os hotéis concordam
parcialmente ou totalmente que a realizagcdo de eventos no hotel € uma estratégia muito
importante no combate a sazonalidade, da mesma forma que € uma ag&o importante para
elevagdo das taxas de ocupagdo dos apartamentos.

Com relacdo as vantagens percebidas pelos hotéis devido a realizagdo dos eventos,

foram testadas as seguintes hipoteses:

Ho: N&o existe uniformidade na avaliagdo do grau de importancia das vantagens
percebidas.

H,: Existe uniformidade na avaliagdo do grau de importancia das vantagens percebidas.

Tabela4.11 — Prova de Kolmogorov-Smirnov para o grau de importéncia das vantagens percebidas

Vantagem Valor deDe (caiculade)  Valor de Dy tabaado)
Diarias de ocupagéo/ locagdo de salas/ auditorios 0,21 0,43
Aumentos na taxa de ocupacdo dos apartamentos 0,28 0,43
Utilizag&o dos servigos de A& B 0,50 0,43
Divulgagao/ Propaganda do hotel 0,50 0,43

Significante a 5%
Fonte: Dados da pesquisa de campo



Com base natabela 4.11, a hipétese H; pode ser aceita para as seguintes variave's.
utilizacdo dos servicos de aimentos e bebidas e divulgacdo/ propaganda do hotel. Os
valores comparados entre D; e D; para as demais variaveis demonstram dispersdo nos
dados referentes ao grau de importancia atribuido pelos hotéis para esses aspectos.

Dessa forma, pode-se afirmar estatisticamente que os hotéis percebem como maior
vantagem na realizagdo de eventos a utilizagdo dos servigos de alimentos e bebidas, e, por

outro lado, indicam como menor vantagem a divulgac&o/ propaganda das empresas.

Sobre o nivel de importancia dos diferenciais que os hotéis possuem que ajudam na

captacdo dos eventos foram testadas as seguintes hipéteses:

Ho: Néo existe uniformidade no grau de importancia atribuido pelos hotéis sobre o
diferencial.

H,: Existe uniformidade no grau de importancia atribuido pelos hotéis sobre o diferencial.

Tabela4.12 — Prova de Kolmogorov-Smirnov para o grau de importancia dos diferenciais dos hotéis

Diferenciais Valor de D¢ (calculado) Valor de Dy ptabeado)
Localizacdo 0,40 0,43
Infra-estrutura do setor de eventos 0,44 0,43
Atendimento 0,60 0,43
Precos das di&rias das salas de eventos 0,44 0,43
Precos dos servigos de A& B 0,44 0,43
Cardapio diversificado de A& B 0,44 0,43
Pacotes de hospedagem com tarifas diferenciadas 0,60 0,43
Areade Lazer 0,60 0,43

Significante a 5%
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Com base natabela 4.12, conclui-se que apenas com relacéo a Localizagdo do hotel
ndo se pode afirmar que existe uniformidade no grau de importancia atribuido pelos hotéis,

pois os valores obtidos no teste ndo justificam areeicdo da hipétese Ho.

Por outro lado, se pode afirmar estatisticamente que os demais diferenciais sdo
importantes para captacdo de eventos nos hotéis, ou sgja, a hipbtese H; pode ser aceita para
as seguintes varidveis: infra-estrutura do setor de eventos, atendimento, pregos das diarias
das salas de eventos, precos dos servicos de alimentos e bebidas, cardapio diversificado,
pacotes de hospedagem com tarifas diferenciadas e area de lazer. Porém, é vdido
acrescentar que os diferenciais que apresentaram a maior uniformidade na opinido dos
entrevistados, destacando-se dentre os demais no indice mais elevado de importancia
foram o atendimento, os pacotes de hospedagem com tarifa diferenciada e a area de lazer
dos hotéis.



Capitulo 5

Conclusbes e Recomendacgtes

Este capitulo apresenta as conclusdes e recomendaces do presente trabalho,

obtidas a partir da metodologia proposta e dos resultados encontrados com base nos

procedimentos estatisticos utilizados. Ademais, é realizada uma andlise critica do trabal ho,

bem como uma avaliagdo das limitagbes do estudo e direcionamentos para novas
pesquisas.

5.1 Conclusbes da Pesguisa de Campo

Baseando-se no quadro tedrico delineado para este estudo, assim como na metodologia

adotada e nos resultados encontrados através dos procedimentos estatisticos utilizados,

algumas conclusBes sobre o trabalho podem ser relacionadas, as quais respondem aos objetivos

tracados pela pesquisa, sendo estas:

Os principais motivos aegados pelos hotéis para ingressar no segmento de eventos,
considerando-se 0s que ndo trabalham com esta atividade desde o inicio do seu
funcionamento foram: resposta & demanda por este tipo de produto oferecido por
hotéis, alinhamento as empresas concorrentes e diversificacdo nas opgdes com o

objetivo de ocupar os meios de hospedagem durante o periodo de baixa temporada.

Sobre o perfil dos eventos realizados nos hotéis de Natal, os dados mais significativos
obtidos com a pesguisa foram: 44,5% estdo preparados para atender a eventos de
grande porte; os tipos de eventos mais freglentes sdo os técnico-cientificos,
acompanhados dos comerciais/negécios e dos sociais, culturais ou de lazer; a origem
do publico que participa dos eventos nos hotéis em Natal é composta, em 55,6% dos
casos, de um publico misto entre turistas e populagdo de Natal/RN; os eventos
ocorrem, em sua grande maioria, no segundo semestre do ano, especiamente nos

meses de setembro, outubro e novembro.



A maior vantagem percebida pelos hotéis devido a realizagdo dos eventos foi a
utilizacdo dos servigos de aimentos e bebidas e, em segundo lugar, 0 aumento na taxa

de ocupacéo dos apartamentos.

A andlise dos resultados apontou que apesar de os hotéis concordarem que os eventos
s80 instrumentos importantes no combate a sazonalidade, os estabelecimentos ainda
sofrem com os efeitos da sazonalidade. Ta fato pode ser justificado a partir do
momento em que se considera que os eventos também se comportam de maneira
sazonal, havendo maior concentracdo em certos periodos do ano. Desta forma, alguns
meses, excluindo-se 0s que compdem a alta temporada, ficam descobertos, provocando

a ociosidade nos meios de hospedagem.

Sobre os diferenciais que o hotel oferece que gjudam na captacdo de eventos, na visao
dos executivos/gerentes do setor, os itens avaliados como de maior importancia foram
a area de lazer dos estabel ecimentos e o0 atendimento.

As vantagens utilizacdo dos servicos de alimentos e bebidas e elevacdo na taxa de
ocupacdo dos apartamentos foram cruzadas com a variavel porte dos eventos, cujo
resultado indicou que os hotéis que realizam eventos de médio porte sGo os que
percebem como maior vantagem a utilizacdo dos servicos de alimentos e bebidas,
enguanto que os hotéis que realizam eventos de grande porte apontam a elevacdo na
taxa de ocupacdo dos apartamentos como principal vantagem. Um aspecto analisado
gue confirma esta informagao refere-se ao fato de que, conforme os dados obtidos pela
pesquisa, sdo 0s eventos de grande porte 0s que mais atraem turistas como publico.

5.2 Anélise Criticado Trabalho

A presente pesquisa contribuiu para analisar a pratica do turismo de eventos na

hotelaria de Natal e investigar a visdo dos executivos/gerentes do setor sobre a atuagdo

deste segmento de mercado como estratégia adotada no combate a sazonalidade.

Convém ressdtar a dificuldade em constituir um referencial bibliogréfico

harmbnico, em virtude de a literatura pesquisada abordar os temas estudados isoladamente.

Entretanto, a partir da definicdo e ordenamento da estrutura tedrica, pdde-se relacionar as

teméticas propostas de forma a contextualizar e embasar cientificamente o objeto de

estudo.



Apesar de a populacdo pesquisada ter sido composta de apenas 09
estabel ecimentos, entende-se que tal fato ndo comprometeu o alcance do objetivo gera do
trabalho, levando-se em consideracdo que as empresas estudadas representam o universo
dos hotéis de Natal que trabalham com eventos e que se utilizam deste segmento como

estratégia para manter a ocupagdo das unidades habitacionais.
5.3 Limitagbes do Estudo

A principa limitagdo observada com o desenvolvimento do estudo diz respeito a
inexisténcia, na literatura pesquisada, de um modelo a ser utilizado como referéncia para

elaboracao do instrumento de coleta de dados para aplicacdo na pesquisa de campo.

As variaveis analisadas foram tracadas com base nos aspectos abordados no
levantamento tedrico desta pesguisa. Apds coleta de dados e andlise dos mesmos, verificou-se
gue outras variaveis poderiam ter sido incluidas e/ou substituidas, contemplando questdes que

permitiriam aprofundar a andlise acerca do objetivo proposto.

Ademais, uma das variaveis abordada inicialmente no formulério ndo foi considerada
no processo de andlise dos dados. A questdo investigava se 0s hotéis realizam algum tipo de
pesquisa para coleta de informagOes sobre os eventos realizados no sentido de direcionar o
plangjamento e elaboracdo de estratégias e planos de acbes. O fato de tal questdo ter sido
desconsiderada justifica-se porgque as respostas obtidas, a partir de como o enunciado foi
elaborado, ndo foram suficientes para subsidiar uma avaliagdo segura e mensuravel acerca da
variével.

No entanto, a identificacdo desta limitagdo ndo diminui a importancia do estudo,
constituindo-se, portanto, como direcionamento para novos projetos.

5.4 Recomendagcdes e Dir egdes de Pesquisa

Este trabalho explorou a prética do turismo de eventos na hotelaria de Natal e a
visdo dos executivos/gerentes do setor sobre a atuagdo deste segmento de mercado como
estratégia adotada no combate a sazonalidade.

Considerando os resultados da presente pesquisa, percebe-se que o turismo de
eventos tem se mostrado como forte estratégia para utilizacdo dos servicos de alimentos e
bebidas dos hotéis, 0 que o aponta como meio de diversificacdo produtiva, partindo-se do
conceito original dos meios de hospedagem que estava associado essencialmente a arte de
hospedar.



Porém, recomenda-se que a gestdo dos hotéis busque uma forma de maximizacéo
desta oportunidade, investindo e plangjando as suas acfes no sentido de captar eventos
capazes de atrair uma demanda turistica, o que incrementaria, de uma forma mais efetiva,
as taxas de ocupacdo dos apartamentos. Além disso, os hotéis devem atentar para os tipos
de eventos que, de acordo com os resultados da pesquisa, ndo apresentam niveis de

fregiiéncia significativos, o que sinaliza uma oportunidade de mercado pouco explorada.

Ademais, recomenda-se ainda que a hotelaria de Natal procure ampliar o conceito
estratégico do turismo de eventos. Dessa forma, esse instrumento mercadol6gico deve ser
adotado ndo somente para atuar neutralizando os efeitos da sazonalidade, como também
ser encarado enquanto estratégia competitiva na obtencdo de vantagens frente a

concorréncia

Sugere-se a continuidade de investigagdo cientifica dos assuntos abordados no
presente trabalho, a partir de projetos que possam expandir o nivel de compreensdo acerca
da tematica proposta. Dessa forma, pesquisas futuras podem ser direcionadas com base nos

seguintes propdsitos:

e Fazer um levantamento de todos os tipos de segmentos turisticos trabal hados pelos
meios de hospedagem de Natal, investigando o nivel de investimento atribuido pela
gestdo dos hotéis para cada nicho e o que cada um destes representa na avaliacdo do

resultado global da empresa.

e Investigar, de forma detalhada, se os hotéis que trabalham com eventos em Natal
realizam pesquisas para coleta de informagdes sobre 0s eventos realizados, avaliando quais
as variaveis sdo analisadas nesta pesguisa e se as mesmas sdo suficientes para orientar o

processo de plangjamento e a elaboracdo de estratégias e planos de agoes.

e Analisar os efeitos provocados em toda a cadeia produtiva turistica devido a realizacéo
de eventos na cidade de Natal .

e Avaliar o impacto provocado no nivel de utilizagdo do Centro de Convencgdes de Natal

apartir da oferta deste tipo de produto pel os meios de hospedagem.

Por fim, cabe destacar a importancia de associar as propostas acima referidas ao
conceito de edratégia, no sentido de que os elementos que compdem o0 mercado sgjam
orientados de forma a estabelecer um posicionamento que |hes garanta superar os desafios

impostos e se gjustar, de maneira clara e inequivoca, as tendéncias do ambiente concorrencial.
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Apéndice A — Instrumento de Pesquisa

PESQUISA SOBRE TURISMO DE EVENTOSNA HOTELARIA DE NATAL

Prezado(a) Sr(a),

Esta pesquisa esta sendo realizada pelo Programa de Engenharia de Produc¢do da UFRN para a conclusdo de
uma dissertacdo de mestrado. A sua colaboracgao é fundamental para o éxito deste trabalho. Desde j&, os nossos

agradecimentos.

Parte | —Perfil da empresa e do entrevistado

EMPRESA:
1) Nome do hotel:

2) Tempo deexisténciado hotel: ( ) 0la05anos( )06al0anos ( ) Acimade 10 anos
3) NUumer o de apar tamentos/unidades habitacionais:

4) A qual categoria pertence o hotel, por simbologia:

() Super Luxo—5 *SL () Turistico—3 %
( )Luxo-5% () Econémico—-2 %
() Superior —4 % () Simples- 1%

ENTREVISTADO:
1) Sexo: () Masculino () Feminino

2) Faixaetaria: ( ) Até25anos ( ) Entre26e40anos ( ) Acimade40 anos

3) Escolaridade: ( ) Ensino fundamental ( ) Ensino médio ( ) Ensino superior
Graduacdo

4) Func¢ao no hotel:

Parte || —Dados sobre a prética do turismo de eventos no hotel

() Pos

2) O hotel trabalha com eventos desde o inicio do seu funcionamento?
()Sm ()Néo
2.1) Sesim...
2.1.1) Ja houve reforma para ampliacdo do centro de convengdes?
() Sim( ) N&o. Por qué?
2.1.2) Existe projeto para expansdo da estrutura de eventos?
() Sim () N&o. Por qué?
2.2) Senao...
2.2.1) A partir de que ano o hotel comegou a trabalhar com eventos?

222) Qual o principal motivo de ter ingressado no segmento de eventos?




3) Quanto ao porte, quais ostipos de evento que o hotel trabalha?
() Pequeno — até 200 participantes

() Médio—entre 201 e 500 participantes

() Grande —acimade 500 e até 5.000 participantes

() Mega— superior a5.000 participantes

4) Como o departamento de eventos esta or ganizado neste hotel?
4.1) Quantas pessoas compdem o setor ?
() Até 02 pessoas
() Entre 03 e 05 pessoas
() Acimade 05 pessoas
4.2) Qual a formagao dessas pessoas?
___ pessoas tém ensino fundamental
____ pessoastém ensino médio
_____pessoastém ensino superior
____ pessoastém pos-graduacdo

5) Usando a escala abaixo, avalie a frequiéncia de realizagéo de cada tipo de evento neste hotel.

Muito Pouco O hotel ndo
freqUente 2 3 4 freqUente trabalha com este
€Y (5) tipo de evento
Técnico-
cientificos ou
académicos () () () () () ()
Comerciais ou
de negcios () () () () () ()
Esportivos () ) (@) ) () )
Politicos ) () ) (@) ) ()
Sociais,
artisticos,
culturais ou de () ) () () () ()
lazer

6) Usando a escala abaixo, indique seu nivel de concor dancia com as declar agdes a seguir :
(5) Concordo totalmente (4) Concordo (3) Concordo parcialmente
(2) Discordo (1) Discordo totalmente

() Este hotel sofre com os efeitos da sazonalidade

() A realizag8o de eventos neste hotel € uma estratégia muito importante no combate a sazonalidade

() A redizagdo de eventos neste hotel é uma agdo muito importante para elevacdo das taxas de ocupagéo
dos apartamentos

() A redizagdo de eventos neste hotel € uma agdo muito importante para utilizagdo dos servicos de
alimentos e bebidas

7) Usando a escala abaixo, classifique, por ordem de importancia, as vantagens per cebidas pelo hotel
devido a realizacdo dos eventos.

Maior vantagem Menor vantagem
2 3
(1) @) (©) @
v Marque de acordo com as opgdes acima
antagem ~ .
(uma opgdo para cada vantagem, sem repetir)

Diarias dalocago das salas/ auditérios D 2 (3) (4)
Aumento na taxa de ocupagdo dos apartamentos D 2 (3) (4)
Utilizac&o dos servigos de alimentos e bebidas (A& B) D 2 (3) (4)

Divul gagéo/propaganda do hotel D 2 (3) (4)




8) Os clientes que contratam o hotel para utilizagdo dos seu centro de convencgdes podem terceirizar 0s

servigos de alimentos e bebidas (coffee-break, coquetel) para os eventos?

( )Sm ( )Néo

9) Qual o tipo de publico predominante, quanto a sua origem) que participa dos eventos realizados

neste hotel?

() Pdblico local — Natal/Rio Grande do Norte

( ) Turistas

() Publico misto — equilibrio entre turistas e pablico loca
( ) Néose avdiar

10) Usando a escala abaixo, avalie, por ordem de importéncia, os diferenciais que o hotel possui que

ajudam na captacéo dos eventos.

Muito Pouco
importante 2 (©)] 4 importante
1) (5
Localizaco do hotel () () () ) ()
Infra-estrutura do setor de eventos () () () () ()
Atendimento () () () () ()
Pregos das diérias das salas de eventos () () ) () )
Pregos dos servicos de A& B () ) () () ()
Cardépio diversificado de A& B () () () ) )
Pacotes de hospedagem com tarifas
diferenciocias () () () () ()
Areade L azer () ) () () ()
Outros. Quais? () () () () ()
11) Como o hotel divulga sua estrutura de eventos?
() Site () Revistas ( ) Folders
( ) Radio () Agénciasdeviagens ( ) Participacdo em eventos

( ) Televisio () Convention Bureau ( ) Visitaaclientes
() Outro. Quais?

12) Existe periodo no ano de maior concentracéo na realizacio dos eventos no hotel?

()Sm ( )Néo ( )Né&osabeavaiar
12.1) Sesim...
12.1.1) Qual(is) més(es)?

13) Existe queda na taxa de realizacdo de eventos neste hotel no periodo de alta temporada?

()Sm ( )N&o

Obrigadal




