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O objetivo deste trabalho foi analisar o turismceglentos e a atuagcédo deste segmento de
mercado como estratégia no combate a sazonalidad®telaria de Natal, na visdo de
executivos/gerentes do setor. Para viabilizacadedestudo duas pesquisas foram
realizadas: inicialmente uma pesquisa bibliograéinaolvendo os conceitos associados a
tematica em questdo de forma a proporcionar o eante&®to tedrico-cientifico e um
levantamento de dados através de pesquisa de campgual foi aplicada nos
estabelecimentos da populacdo do trabalho com ticage um formulario respondido
mediante entrevista pessoal. As técnicas de artdseados foram: estatistica descritiva e
teste Kolmogorov-Smirnav Dentre 0s resultados encontrados, constatou-ge agu
principais motivos alegados pelos hotéis para sggeno segmento de eventos foram o
alinhamento as empresas concorrentes, a diveggficaas opcdes no sentido de ocupar os
estabelecimentos durante o periodo de baixa temip@aesposta a demanda de mercado.
Investigou-se o perfil dos eventos ocorridos nagibale Natal no que se refere ao porte,
origem do publico, tipos de eventos e frequénciacdéizacdo dos mesmos, bem como a
capacidade destes estabelecimentos para atendes segmento. Apontou-se que apesar
de os hotéis concordarem que 0s eventos sdo gsmtinportantes no combate a
sazonalidade, os estabelecimentos ainda sofrenosa@feitos da flutuacdo da demanda, o
gue pode ser justificado a partir do momento emsgueonsidera que 0s eventos também
se comportam de maneira sazonal, havendo maioestracédo em certos periodos do ano.
Avaliou-se que a principal vantagem percebida peddizacdo dos eventos nos hotéis € a
utilizacdo dos servicos de alimentos e bebidaseranplo a vantagem da elevacédo das
taxas de ocupacgao dos apartamentos.
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The aim of this work is to analyse the tourism eégeand the performance of this segment
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managers's vision from this sector.Two searchesg weslized to turn available this study:
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Capitulo 1

Introducao

No mundo atual dos negdcios, muitos consideram etitiyidade a palavra de
ordem e em sua busca as empresas definem sudaégas;adando significado e direcao as
atividades desenvolvidas.

Uma estratégia esta essencialmente relacionada deautilizar adequadamente os
recursos tendo em vista a neutralizacdo das ameaganaximizacdo das oportunidades.
Tal processo, que deve compatibilizar as atividatle®rganizagdo com o ambiente no
qual ela opera, visa a estabelecer uma posicaatiecre sustentavel contra as forgas

concorrenciais.

O turismo € um dos ramos da atividade comercial maes cresce no mundo,
possuindo grande capacidade de dinamizar os maessds setores da economia. Apesar
de sua notoriedade, a atividade turistica passpander, cada vez mais, de estudos que
indiguem como ela devera se ajustar para atenden@wms paradigmas. Isso se justifica
devido ao clima de incerteza com relacdo ao futawoambiente de intensa turbuléncia e
de inimeras mudancgas em curtos intervalos de teal@m da nova postura do publico
consumidor que se beneficia das vantagens devagado em um mundo globalizado.

A utilizacdo das estratégias no turismo pode sssalizada através da percepcéo
das alteracbes do mercado que podem determinaegacio no futuro, colaborando para
construir uma postura que seja ao mesmo tempo émlexivel para se sobrepor as

imprevisiveis forcas do ambiente concorrencial.

Em seu processo evolutivo, o turismo comecou arsemecessidade de utilizar o
conceito de segmentacdo, permitindo experiénciags raaténticas e buscando um

diferencial a partir de uma identificacéo precisaesoferta e demanda.



Dentro dessa proposta, o segmento de eventos sad¥agcomo uma estratégia
gue atua no sentido de estabilizar os destinosodwaf a garantir uma rentabilidade

sustentada que resista a um dos maiores entraaiwidade turistica, a sazonalidade.

Nesse sentido, os eventos passam a ser considerathaso grande negoécio do
turismo e a sua percep¢do enquanto estratégialiéasdga partir do momento em que tal
segmento reverte a instabilidade do setor turigtic@portunidade de negdcio.

Dentre os elementos que compdem o turismo, a hiatelanstitui-se como um de
seus pilares essenciais. Por outro lado, é vatidesaeentar que o setor hoteleiro sofre com
os efeitos da sazonalidade na proporcdo de suatémp@ para a atividade turistica. Por
causa desta ameaca observada no ambiente empyesanercado vem, gradativamente,
buscando alternativas no sentido de atenuar osciogpasofridos pela flutuacdo da
demanda. Nesse contexto, os hotéis vém gradatntarbescando a exploracdo do nicho

de eventos e seus potenciais resultados.

Esta situacéo ja é percebida nos produtos em g&ntom as novas tendéncias do
mercado que solicitam diversificacdo nas opcdes gaa demanda. E o caso, por exemplo,
daqueles que até entdo focalizavam seus investimaentesforcos no sentido de uma

promocéao predominante, ou até mesmo exclusivajrdorto de lazer.

Sendo assim, na tentativa de contribuir com o s@¢oturismo e a hotelaria da
cidade do Natal, este trabalho propfe-se a estudaegmento de eventos inserido na
importancia da construcdo de um processo permanente estavel que garanta um

desenvolvimento harmoénico da localidade.

Este trabalho analisa a préatica do turismo de esena hotelaria de Natal e a
percepcdo deste segmento de mercado como estnabégenbate a sazonalidade.

O presente capitulo apresenta: a contextualizagf@oente ao turismo de eventos
como estratégia hoteleira no combate a sazonalidadsbjetivos do trabalho; a relevancia
da pesquisa; a metodologia aplicada para desemwmo do presente estudo e sua

estrutura geral.



1.1 Objetivos
1.1.1 Geral

Analisar o turismo de eventos e a atuacao destaesgg de mercado como estratégia no

combate a sazonalidade na hotelaria de Natal,sé@® e executivos/gerentes do setor.
1.1.2 Especificos

a) Analisar de que forma os hotéis que trabalhameeentos em Natal tém se estruturado

para atender a demanda desse segmento.
b) Investigar o perfil dos eventos que sao reatigatbs hotéis de Natal.

c) Analisar as principais vantagens percebidasédrea realizagdo dos eventos nos hotéis,
avaliando principalmente a atuacdo deste segmeomao cestratégia no combate a

sazonalidade.
1.2 Relevancia

Este trabalho esta inserido na problematica quisarautilizacdo de um segmento
de mercado, os eventos, como uma estratégia noaterabum dos maiores entraves da

atividade turistica, que € a sazonalidade.

Do ponto de vista académico e cientifico, a pres@eisquisa esta diretamente

relacionada a area de Estratégia.

Com base na pesquisa bibliografica realizada pardesenvolvimento deste
trabalho, percebe-se que existe uma lacuna do cioméeto sobre o turismo de eventos na

hotelaria, especialmente quando se faz a intecdeldeste tema com a area de Estratégia.

Nesse contexto, pesquisar uma area do conhecinoamo uma lacuna a ser
preenchida torna-se relevante do ponto de vistdifim, uma vez que contribui para que
o turismo de eventos seja entendido como uma égiaato cenario evolutivo da hotelaria,

discutindo a sua importancia no combate a saz@usid

O turismo tem se apresentado como uma potencehativa para as localidades
gue invistam nesta atividade de forma planejadgue se explica por a mesma ser
considerada como um fendmeno multiplicador em terdemalavancagem da economia de

um pais.



O Brasil € um destino que vem gradativamente seefioéando dos efeitos
positivos desta atividade, seja através da gerdedmenda, da criagcdo de empregos, da

entrada de divisas e aquecimento da atividade esauaé

Devido a essa importancia sécio-econdmica, o turigdno alvo deste trabalho. O
enfoque na hotelaria justifica-se por esse setoosstituir como um dos pilares essenciais
para dar suporte a atividade e, ao mesmo tempaonselos maiores prejudicados com os

efeitos da sazonalidade turistica.

Nesse sentido, o estudo do turismo de eventosidosea gestdo do turismo
contribui para a difusdo de uma estratégia capamedéralizar os potencias efeitos da
sazonalidade e, em paralelo, permite 0o conhecimgmtoomo a rede hoteleira de Natal

tem se moldado e posicionado diante desse nichuedsado.

Nessa perspectiva, a abordagem proposta no trapaBmbilita que as empresas
locais compreendam uma estratégia que colabora gpatastentabilidade da atividade,
mediante a transformacéo de uma ameacga em opa@tienitk mercado.

Diante dessas consideracfes, pode-se constatarogpeesente estudo tem

relevancia nos aspectos acima relacionados.
1.3 Metodologia Geral do Trabalho

O trabalho realizado teve caréater descritivo-exgitoio quanto aos seus objetivos.
A metodologia utilizada foi formada inicialmenterpuma pesquisa bibliografica
que constitui o referencial tedrico, o qual propmTou 0 embasamento cientifico em todas

as etapas do estudo.

A pesquisa de campo teve o proposito de conhepeiti@a do turismo de eventos
e a percepcédo deste segmento de mercado com@gistnad combate & sazonalidade, na

visao do setor hoteleiro de Natal.

Em relacdo a classificacdo desta pesquisa, quanfwazedimento adotado para
levantamento dos dados, a mesma pode ser defiomdasurvey Na percepcdo de Santos
(2004), este procedimento é especialmente Utildidaeque busca informacéo diretamente

com um grupo de interesse a respeito dos dadosequeseja obter.

Nesse contexto, a opcdo na utilizagdo do métodnaadiescrito justifica-se por

entender que o mesmo possibilita a apuracdo dasteesticas dos fatos ou fenébmenos



através de uma coleta sistematica de dados, gquaite uma analise onde os fatos sdo
observados, registrados, analisados e interpretsos interferéncia do pesquisador.

Os dados foram coletados por meio de formularioé@ice A). A populacéo
definida para o estudo referiu-se aos hotéis dalNate trabalham com o segmento de

eventos e que tenham acima de 150 apartamentt®ahde 09 estabelecimentos.

Os dados obtidos foram estudados de duas formadiseurdescritiva e teste
Kolmogorov-Smirnov Através da aplicacdo dessas técnicas buscoussstigar o0s
seguintes aspectos: a capacidade fisica e de pgssaaatendimento a este segmento; o
perfil dos eventos que sdo realizados; a origenpiddico; os diferenciais que o hotel
dispde para trabalhar com este nicho de mercadameass de divulgagao utilizados para
divulgacao da estrutura de eventos; o periodo dogae concentra os maiores indices de
eventos realizados nos hotéis; as principais vantagercebidas pela hotelaria local com
0s eventos e a visdo da hotelaria local quantdliaagfio do segmento de eventos como
estratégia adotada para combater o fendbmeno daad@zale turistica.

1.4 Estrutura Geral da Dissertacéo

O presente trabalho esta organizado em cinco t¢@git® primeiro capitulo é
composto da introducdo, que contextualiza a praofitiean em estudo, bem como expde o

objetivo do trabalho, a relevancia da pesquisarganizacao da dissertacao.

O segundo capitulo apresenta o referencial tedfieatro dessa proposta trabalha-
se uma revisao bibliografica focada nos pilares godasam o desenvolvimento do
estudo, sendo estes: o turismo, o fendbmeno da algdaate turistica, a segmentacdo do
mercado turistico, o turismo de eventos e a suandga, 0 ambiente competitivo e as
estratégias e, por fim, o estudo do setor hotefrrtindo-se da teoria deste ramo utilizar o

turismo de eventos como uma estratégia no comtseiezanalidade.

O terceiro capitulo descreve a metodologia utibzgira desenvolvimento do
trabalho, descrevendo a populacéo, instrumentolééacde dados e as técnicas de andlise

estatistica dos mesmos.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultalpsstjuisa de campo através da
analise estatistica dos dados, assim como a disrussbre os dados e informacdes

encontradas.



O quinto capitulo trata das conclusGes e recomé@edaglcancadas, apresentando
uma analise critica do trabalho, as limitacdesslod® e algumas perspectivas e dire¢cdes

para pesquisas futuras.



Capitulo 2

Turismo de Eventos como Estratégia Hoteleira no Cobate a

Sazonalidade

Este capitulo é fruto de uma revisdo tedrica qup@riona o embasamento

cientifico necessario para o desenvolvimento dgsastdeste estudo.

Para tanto, estd composto de quatro secdes. A ipinegplora o ambiente
competitivo e as estratégias, introduzindo consestelementos de discussao relacionados
a esses temas. A segunda aborda a atividade dayisicluindo sua evolugéo historica,
definicbes e estendendo a discussédo para o fenddeersazonalidade e o processo de
segmentacdo do mercado turistico. A terceira stgd® especificamente do turismo de
eventos, estudando os aspectos historicos, os itmdetrodutorios e o processo de
classificacdo, bem com a dindmica deste segmeniguakta secdo aborda a hotelaria,
contemplando os conceitos, caracteristicas e phréite setor. Finalizando esta secéo e o
arcabouco teorico que fundamenta o presente t@betimenta-se sobre a utilizacdo do
turismo de eventos pela hotelaria como estratég@mbate a sazonalidade.

2.1 O Ambiente Competitivo e as Estratégias

Na atual arena competitiva onde as empresas attomulacao e implementacéo
de estratégias passa a ser tratada como elemesstocied de modo que as organizacdes

consigam ampliar ou conservar, de forma duradauma, posicao sustentavel no mercado.

Baseando-se nessa contextualizacdo, esta secéa,reaicialmente, um breve
estudo acerca do fendbmeno da competitividade. & gh$so, a presente pesquisa aborda
uma revisdo bibliografica focada no campo das tésgfi@s, introduzindo conceitos e

elementos de discussao relacionados a esse tema.



2.1.1 Competitividade

No século XXI, o regime de competicdo intensifwasl 0 cenario de economia
globalizada obrigam os empresarios a revisar seftgj@es de pensamento estratégico.
Dentro dessa perspectiva, a capacidade de congpetmeio as freqientes variacées do

mercado é algo fundamental as empresas e, em sémcis estd relacionada a

compreensao sobre onde, porque e como se estatoutope

Mais do que um objetivo empresarial, o significddaermo competitividade passa
a ser encarado e entendido como uma necessidadmdicdo para sobrevivéncia,

apresentando um carater profundamente dinamico.

Segundo Silva (2001, p.01),

para acompanhar o complexo processo concorreasigmpresas devem ter um
olho no passado — para fortalecer os acertos eep@tir erros; os pés firmes no
presente — para posicionar-se com seguranca dlaritestabilidade do mercado;
e um olhar atento para o futuro — para promoveijustes Nnecessarios.

A natureza da competicdo ndo é, portanto, o éguijimas sim um perpétuo estado
de mudancgas. Atualmente, as empresas competitd@saguelas capazes de procurar
incansavelmente a lideranca do seu setor e dedicgo a antecipacdo das mudancas e

construcao do futuro.

Nesse processo, Drucker (1980) defende a impaatéllecse administrar o presente
pensando no futuro. Complementando tal percepcéefeddo autor comenta que, acima
de tudo, é preciso administrar observando as madaqge se transformam em ameacas ou
oportunidades, sendo interessante o direcionam@mtesforcos para que as empresas
amortecam ou se adaptem as mudancas e, nesse @praveitem e absorvam as
oportunidades.

Silva (2001) acrescenta que a construcdo do fulemende da interacdo dos
agentes que participam da configuracédo do sistem@enico, sendo estes: as empresas, 0

Estado, os consumidores e as instituicdes em gadd, qual com suas missoes.

Nessa Otica, o Estado visa a atender as necessidad cidaddos; os consumidores
desejam produtos e servicos com qualidade e baisto;cenquanto que as empresas

buscam o crescimento e lucro.



Considerando que as demandas de cada componemtelisdéitas e sofrem
modificagbes no tempo e no espacgo, a interacde &y elementos torna-se complexa,

uma vez que estao sujeitos a variaveis dificilmentdrolaveis.

No que tange ao papel das empresas, estas, attavésus gestores, precisam
reconhecer os atuais desafios impostos pela comgunigente e se adaptar aos desafios

gue possam surgir.

Diante de um futuro incerto e da constatacdo deestado continuo de mudancas,
as empresas devem submeter-se a frequentes reéealidas tendéncias do mercado,

repensando e adequando seu posicionamento ao éentieicorrencial.

Para tanto, um fator decisivo nesse processoersfero conhecimento da empresa
acerca dos fatores determinantes da competitivida@dendo-se necessario a leitura e

interpretacdo destes para participacdo no ambienizorrencial em condi¢des favoraveis.

Tratando-se de competitividade, a concorréncia dev percebida como a arena de
negocios na qual as empresas competem. Assim, gogigalquer elemento que esteja
direta ou indiretamente relacionado com a concor@éparece ser, em potencial, um fator

gue possa determinar a competitividade de uma esaRORTER, 1989).

A competitividade compde-se de um micro e macroantd permeados de
elementos tangiveis e intangiveis, influenciadda peevisibilidade e imprevisibilidade de

fatores sob o controle da empresa ou sob 0s gaansie possui controle algum.

Dentro dessa tematica, Coutinho & Ferraz (1993)dsidem a natureza da
competitividade em trés fatores: internos a empresaempresariais, estruturais e

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

Os fatores internos a empresa referem-se aquel@® s quais ela possui
efetivamente controle e poder de decisdo. Taisdatdizem respeito a sua capacidade de
gerenciar o negdcio, a inovacao, os processo$prmacao, as pessoas e o relacionamento
com o cliente, para com isso diferenciar-se dos seacorrentes por meio de praticas que
possam criar valor e, conseqientemente, geramgentaompetitiva. Ou seja, sdo 0s
fatores que determinam diretamente o curso de algdesnpresa, definindo seu potencial

para permanecer e concorrer no mercado.

O segundo conjunto de fatores, os estruturaigctaiza 0 ambiente competitivo
que a empresa enfrenta diretamente, sobre os quadmtrole é apenas parcial. Estao

relacionados as caracteristicas dos mercadosfigu@gao da industria e a concorréncia.

Ja os fatores sistémicos englobam aqueles estnitanexternos a empresa, sobre 0s
guais a empresa apenas pode exercer influénciap@amos fatores sistémicos, dentre
outros: os direcionamentos econdmicos, sociais léigps do pais, a tendéncia de
crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) brasil@ mundial; o nivel de emprego e seu

impacto nas pressdes salariais e no aumento daroons

Deve-se destacar que o elemento basico de adalisempetitividade é a empresa.
A falta de reconhecimento por parte da empresautoes do seu mercado e da influéncia

do ambiente no qual esta inserida, aliada a ingéfinquanto as capacitacdes necessarias



para atuar, embasam as explica¢cdes que justificamyye algumas empresas sobrevivem

no mercado, enquanto outras morrem ou se fundem.

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

conhecer a si mesma (fatores internos), identifeararmas e regras do jogo
(fatores estruturais) e refletir sobre o macroantbigfatores sistémicos) nao
garantem necessariamente sucesso eterno para Bizagg®; assegura-lhe,
porém, 6timas condicdes para concorrer e permaaégante no mercado.

No contexto atual dos negdécios, muitos considerampetitividade a palavra de
ordem e em sua busca as empresas tracam as sagsgest. Ao analisar a estrutura das
organizacdes, Porter (1998) observou que a esséad@armulacdo das estratégias é lidar

com a competicao.

As incertezas geradas pelas turbuléncias do amebexterno e a necessidade de
preparar a organizacao para o futuro, garantindaagdo e a multiplicacdo de seu valor,
nessas condi¢des, determinam a necessidade dajarevprojecdo do rumo a ser seguido

de forma a alcancar resultados favoraveis e sésteistno tempo (VALDES, 2003).

O bom desempenho empresarial passou a ser catdema funcdo do ajuste da

empresa ao seu ambiente, alcancado a partir ddeusstratégias adequadas.
2.1.2 Estratégia

Originariamente, a utilizagdo da palavra estratégio emprego da terminologia
remontam a evolucao militar. O termo estratégi@vdeata expressdo gregirategos que
significa general. Nesse contexto historico, aagSfjia esta associada a um campo de
batalha, meditando sobre como vencer o inimigoseja, referindo-se a arte de dirigir
forcas militares durante um conflito. Pensadoresac&un Tzu (500 a 400 a.C.), Napoledo
(fins do século XVII e comeco do século XIX), VorlaGsewitz (primeira metade do
século XIX), incluiram em seus escritos diversaacepc¢des, principios, maneiras e

artificios de como vencer uma guerra e perpetugoder.

De acordo com Ghemawat (2000), as experiéncianviadas durante o periodo de
guerra propiciaram o desenvolvimento de novos unsntos, técnicas e o uso do
pensamento estratégico formal, para guiar as decigérenciais. A partir dessa época, 0
significado da palavra estratégia foi ampliado sspa a apresentar uma concepgao mais

abrangente, tendo sido incorporada ao mundo daxitesga partir da década de 60.



No ambiente das organizacdes, a necessidade rdelunir estratégias surgiu a
partir do momento em que outros instrumentos atéoeuntilizados, como gestdo por
objetivos, mecanismos de controle e planejamenioapluais, mostraram-se insuficientes
para lidar com a complexidade das variacbes inadpsrdo ambiente, mudancas de
orientacdo politico-econdmica, intensificacdo dassgbes competitivas, processo de
reorganizagdo das empresas, aceleracao continaadaracdo de conhecimento novo e

outros elementos para 0s quais tornou-se necessaii@cao de novas formas de gestao.

A estratégia no contexto de negocios €, segundireMrs apud Tavares (1991,
p.166) “a orientacdo dos principais objetivos, @fws ou metas e as politicas ou planos
essenciais para conseguir as ditas metas estalzsate tal maneira que definam em que

classe de negdcios a empresa esta ou quer estaq@eeclasse de empresa € ou quer ser”.

O termo estratégia recebe um extenso numero deigdefs. No entanto, todas
evidenciam um sentido comum, através do qual aanaacdes procuram se adaptar aos
ambientes externo e interno, colocando em préatmmacurso de acgles estabelecidas

implicita ou explicitamente.

Estratégia, como conceito, envolve uma série decasp, tais como: atendimento
de objetivos, preparacdo para o futuro, maximizagéaetorno sobre o investimento,
plano integrado de agdes, entre outros (ZACCAREILR90).

Mintzberg & Quinn (2000) comentam que talvez na@luma definicdo simples de
estratégia, porem defende a existéncia de areass gy concordancia a respeito de sua
natureza, sendo estas: a estratégia diz respeitbdabrganizacdo como ao ambiente; ela é
complexa, pois as mudancas podem modificar as aygies; envolve questdes de
conteudo e de processo; geralmente ndo sao totalmiealizadas como estipulado;
existem em niveis diferentes; a estratégia enw@vi®s processos de pensamento, ou seja,
exercicios conceituais e analiticos; e, por ultimogstratégia focaliza o esforco da
organizacdo, dando-lhe direcdo, consisténcia, ®tziando diferentes visdes com um
6timo grau de generalidade.

Em geral, as definicdbes mais aceitas sdo aqualselreferem a estratégia como
modelos de decisdo em uma organizacdo, modelos gstedeterminam e revelam seus
objetivos e propésitos, produzem as principaistipad e planos para realizarem o0s
objetivos e definem o alcance dos negd6cios quepaesa persegue.



A respeito das diversas definicbes atribuidas andeestratégia, apresenta-se a
seguir algumas dentro da vasta literatura existetdeacordo com a visdo dos autores

abaixo relacionados.

Para Johnson & Scholes (1988, p.12), estratégia ‘®ompatibilizacdo das
atividades de uma organizagcdo com o ambiente enelguepera e com as capacidades de

Seus proprios recursos”.

De acordo com Oliveira (1988, p.21), “a estraté&gia relacionada a arte de utilizar
adequadamente os recursos fisicos, financeirosnarms, tendo em vista a minimizacéo

dos problemas e a maximizacdo das oportunidadambeente da empresa”.

Na percepcao de Day et al. (1999, p.15), “a egjiaté algo complexo. O impacto
de uma estratégia € determinado ndo apenas peaaraci@al da empresa, mas também
pela interacdo da estratégia com concorrentesiteiee outros protagonistas do ambiente

competitivo”.

Porter (1999, p.01) defende a idéia de que atégimavisa a “estabelecer uma

posicao lucrativa e sustentavel contra as forcasdgterminam a concorréncia no setor”.

Enfim, muitas outras definicdes poderiam ser foidees, mas a idéia preliminar de
ajuste entre a empresa e ambiente visando a pemmanm® mercado concorrencial acaba

estando presente em todas elas.

De acordo com o que foi exposto acima, pode-siicarque existem diversas
definicbes atribuidas ao termo estratégia, as qoamplementam-se entre si. Cada
empresa, baseada em sua propria linguagem orgmmahdra adotar uma estratégia em
conformidade com a sua cultura, com seus lideresy seus funcionarios e com o

ambiente no qual esta inserida.

Baseado no arcabouco tedrico que embasa o ententdimeerca da estratégia, é
valido acrescentar que a énfase de tal instrumerdanizacional esta na orientacao.

Dentro dessa Otica, Day et al.(1999, p.34) comenta:

O que se espera de uma estratégia € uma declatagiecdo que sirva como
tema central, guiando e coordenando as acgdes haisidBusca-se uma bussola,
ndo um mapa rodoviario detalhado. A metafora é@@da, pois o usuario de
uma bussola necessita de engenho e trabalho epegpaiia superar obstaculos
imprevistos e explorar oportunidades inesperadasatppem o caminho até um
destino. Os mapas rodoviarios déo instrucées agatathque tém pouca utilidade
guando a topografia é desconhecida ou muda rapitame



Nesse processo, deve-se destacar a importangiamid da visdo estratégica do
negocio, a qual articula a natureza da empresaites;des para o futuro. Assim, tais
intencdes sdo baseadas em como a geréncia aaedlitao meio ambiente pode evoluir,

bem como no que a empresa pode e deve se transfoorauro.

Deste modo, pode-se concluir que as estratégmdasdio planos para o futuro
guanto padrbes do passado, atuando como uma femameomotora da continuidade

empresarial.

As escolhas estratégicas tém efeitos de onda dgo l@lcance por toda a
organizacdo. Elas determinam os fatores-chave dessa, ditam os programas e objetos
gue devem ser iniciados e continuados, definem aslidades e recursos a serem
mobilizados ou adquiridos e ddo forma as expedstigde lucro e desempenho de

crescimento. Em resumo, dao significado e diregdatisidades da empresa (DAY,1990).

Assim, a escolha de uma determinada estratégm a@vesponder ao processo de
selecdo de uma alternativa capaz de combinar temgmy e recursos de maneira
compativel com os valores organizacionais e estilgestdo, de forma a assegurar a

consecucao dos objetivos estabelecidos.

E importante observar que a estratégia vista coma decisdo repercute por um
longo periodo de tempo, compromete uma porcaofiigtiva de recursos da empresa,

afetando-a de diversas maneiras.

Aprofundando a questdo da complexidade que enwwlgampo das estratégias,
Mintzberg & Quinn (1996) acrescenta que tal fernarmegerencial pode ser dividida em

cinco dimensdes, as quais se complementam e seeatdeionam.

A estratégia pode ser considerada como um plamoatiida em que determina um
conjunto de acdes conscientemente planejadas idaracbm uma determinada situacao.
Como um padréo, a estratégia é considerada naiestan que € construida a partir de
uma sequéncia de agdes baseadas em um conjunist@atesde comportamento ao longo
do tempo dentro das organizacdes. Outra dimens&o eonsiderada é a estratégia como
um jogo (ou manobra), onde a empresa deve estacieote de que ha outras interessadas
no mesmo mercado onde ela atua, que devem sex fiedaobras para manter ou expandir
este mercado e que as concorrentes teoricamemteréed)ir a cada passo dado pela
empresa. Ou seja, trata-se de um truque engengh@@o enganar oS concorrentes. A



estratégia entendida como uma posicdo € a locabizde determinados produtos em
determinados mercados. Assim, refere-se a criagdoreh posicdo Unica e valiosa dentro
do ambiente competitivo no qual a empresa estaidiasd=nquanto esta definicdo anterior
olha para fora, procurando posicionar a organizagdambiente, a ultima dimensao volta-
se para dentro, enaltecendo o fato de que a eg&rat@eterminada a partir da perspectiva
dos membros da organizagdo, da mente dos esttagdimseando-se em suas crencgas,

percepcodes e visdes de mundo.

Dentro dessa Otica, € valido enfatizar que a esaptem uma cultura baseada nos
valores pessoais de seus membros, que ela precigasgionar em um ambiente com
Varios intervenientes (tais como clientes, fornecesl concorrentes e outras instituicdes) e
que deve sempre estar atenta aos movimentos darcémzia a cada nova tomada de

decisao.

Como discutido anteriormente, o objetivo maior esisatégias esta no alinhamento
da empresa ao mercado, garantindo a criacdo deatom diferencial através do qual a
empresa se distingue da concorréncia. Partind@ geemissa, a estratégia €, portanto, um

fator de sucesso para as empresas.

Com base nessa linha de pensamento, entende-se syioesso das organizacdes
depende, em grau consideravel, da habilidade eborala e implementar estratégias
eficazes. Formular uma estratégia consistente & agéa simultaneamente racional e
criativa. Estratégias de sucesso refletem um embemio sdlido da complexa rede de
forcas relevantes no ambiente externo e competitinopropdsito estratégico claro e um
conhecimento profundo das competéncias e ativaneisss da empresa. Saber aonde se
quer ir e descobrir alternativas cuidadosamentsideradas de como chegar la é o que

define uma estratégia de sucesso.

Para garantir seu espaco no mercado, as empresassitam moldar sua posicao,
levando-se em consideracdo que suas atividadeseeB#&wo do que a empresa decide e

implementa.

Nesse aspecto, o grande desafio do processo berajao de estratégias esta
centrado na percepcao das alteracbes e descoatlesidutis que podem determinar um
negocio no futuro. Como consequéncia desse prackBstzberg & Quinn (2001, p.25)
acrescentam que “a esséncia da estratégia é donstra postura que seja tdo forte (e

potencialmente flexivel) de maneira seletiva queganizacao possa alcancar suas metas,



apesar das maneiras imprevisiveis que as forcasnest possam, na realidade, interagir
quando a ocasiao chegar”.

Na busca pelo alcance de estratégias eficientedjdd destacar a identificacao de
alguns aspectos que devem ser observados, tais clareza, impacto motivacional,
consisténcia material, compatibilidade com o meiemo, adequacgéo a luz dos recursos,
grau de risco, horizonte de tempo e praticabilidade

Uma estratégia bem formulada ajuda a alocar agges organizacionais de uma
forma Unica e viavel, com base nas competénciasnaw relativas da organizacdo e nas
suas deficiéncias, nas mudancas ambientais e nameros contingentes dos oponentes
da organizacéo.

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

estes: formulacao, definicdo de sequéncia e impitaygao.

A estrutura que engloba tais elementos pode seraNzada de acordo com o
entendimento de Day (1990, p.60) que descreve cepso da seguinte forma: “Comece
com a inteligéncia (a avaliacdo da situacdo), depsboce as respostas possiveis

(desenvolva as alternativas), escolha a melhamnaliga e implemente a decisao”.

A formulagdo exige uma analise das forgas, fraamez restricbes do ambiente
interno da empresa, e das oportunidades, ameaeadéncias do ambiente externo onde a

organizacao esté inserida.

Na andlise externa, deve-se buscar explorar astuojsades, neutralizar ou
minimizar as ameacas presentes e futuras de atdac@manizacéo, além de observar as
tendéncias do mercado que possam indicar maisasagute como a empresa pode moldar

sua posi¢cédo no mercado.

No contexto interno, a empresa deve levar em derstdo suas forcas ou o
diferencial que esta tem frente ao mercado, saagiézas, ou alguma situacdo que possa

resultar em desvantagem, e as restricées que operamdeficiéncias ou limitagdes.

Mintzberg & Quinn (2000, p.59) acrescentam quedpacidade atual ou potencial
da empresa para tirar proveito das necessidadesedmdo percebidas ou de lidar com

riscos paralelos deve ser estimada da maneiraabjgva possivel”.



Quanto maior for o conhecimento acerca do ambierganizacional e do cenario
externo, maior sera a clareza com gue se decidigagstratégia mais l6gica e viavel para
0s objetivos pretendidos. Partindo-se do pressoppse conduzir uma organizagdo em
ambiente dindmico e de mudancas rapidas requeret®oras julgamentos e, levando-se
em consideracdo que as questdes que envolvem aisitlagdo estratégica sdo inUmeras e
imprecisas, 0S conhecimentos obtidos acerca do®xtor interno e externo permitem
uma reducdo progressiva das alternativas possia&isjue se chegue a conclusdo pela

decisédo daquela que melhor se adeque e atendardazacfio.

A definicdo da sequéncia de desenvolvimento daatégia trabalha com o
parcelamento da estratégia em ac¢Oes taticas qoeta®r a sua operacionalizacdo. Dessa
forma, o papel de cada area funcional ficara clatmem definido e a sua integracédo e
sincronia na sequéncia das acdes a serem deseamlpodem ser visualizadas e

exercitadas.

A implementacdo de uma estratégia sintetiza togwosesso desencadeado até
entdo. Nesta fase, coloca-se em acdo uma estra@ggavolvida que emergiu de etapas
anteriores. Sem a implementacao efetiva da esimatég organizacées sao incapazes de
obter os beneficios da realizacdo de uma andliganacional e da formulacdo da
estratégia organizacional. Para tanto, a implengéntacorre a partir da operacionalizacéo
do plano de acao previamente estabelecido, mediant®mordenacdo de atividades
subdivididas, integradas e articuladas no conjaatoestrutura da empresa, de forma a

garantir os resultados desejados.

Fechando o ciclo de atividades que permeiam o calap estratégias, encontra-se
0 controle estratégico que se concentra na mog#orae avaliacdo do processo de
administracdo estratégica no sentido de melhoré-lassegurar um funcionamento
adequado. Em sua esséncia, € empreendido paraimgars os resultados planejados
realmente se materializem. A avaliacdo e contreteatgico constituem-se em passos
essenciais no processo de orientacdo da empresacdodo a realimentacdo necessaria
para se determinar se todas as etapas sdo adequ@muastiveis e estdo funcionando de

forma apropriada.

Para tanto, o controle estratégico tem como etapadir o desempenho

organizacional; comparar o resultado do desempenganizacional com as metas,



objetivos e padrdes adotados; e, se necessariar @iitudes corretivas para assegurar uma
concretizacao eficaz dos eventos planejados.

Conhecer as mudancas de mercado e adaptar-semad#s sdo elementos
indispensaveis nesse processo. A globalizacdo heme@xp padrdes de demanda, através
das facilidades de comunicagéo e uniformizacaoreferf@ncias, a0 mesmo tempo em que
leva a fragmentacao produtiva e a diferenciacagdudutos.

Diante do que foi exposto, percebe-se a importadas estratégias no ambiente
competitivo. No cenario dinamico onde as organieadéitam pela sua sobrevivéncia, as

empresas devem focalizar cada vez mais as estgig@ia a renovacao de suas vantagens.

Como um dos componentes deste ambiente compegticontra-se o turismo,
atividade esta que passa a depender, cada vez deagstudos que indiguem como ela
deve se ajustar para atender aos novos paradigieadé@ncias de mercado. Tal tema sera
abordado no item seguinte, associando-0 a algyrectas e conceitos inerentes a sua

evolugao.
2.2 Turismo, Sazonalidade e Segmentacao de Mercado

Esta secdo apresenta uma revisao bibliograficeesmburismo. Para tanto, faz-se
uma breve explanag¢do acerca do historico da atigideelatando alguns dos principais

marcos que contribuiram para a sua evolucgdao.

Na sequéncia, o fenbmeno do turismo é discutidmursto a visdo de alguns

autores, trazendo conceitos introdutorios.

Em seguida, ressalta-se a importancia econdmicsedsetor, a qual vem
demonstrada através do relato de dados referenses @novimentagdo no Brasil e no

mundo.

Por fim, as duas ultimas subse¢des abordam dwiasteelativos a percepcdo do

mercado turistico, sendo estes a sazonalidadegnzestacao.

O objetivo fundamental desse levantamento te@ipooporcionar uma visdo geral
da atividade turistica, observando seus aspectosrites e 0 seu comportamento ao longo

do tempo.



2.2.1 Turismo: Evolugéo Histérica e Definicdes

Nos moldes atuais, a histéria do turismo tem apiefetivamente, em meados do
século XIX, quando foram organizadas as primeir@dades turisticas, a partir da
intervencdo de personalidades exponenciais da Busmbretudo da sociedade inglesa,

tais comoThomas Cook César Ritz.

Segundo Barretto (1999, p.51), “o surgimento ddsmwo na forma que o
conhecemos hoje ndo foi um fato isolado; o turimempre esteve ligado ao modo de
producao e ao desenvolvimento tecnoldgico. O ma&dprdducédo determina quem viaja e

o desenvolvimento tecnoldgico, como fazé-lo”.

Nesse contexto, é valido destacar a contribuig@mda da Revolucdo Industrial, a
qual provocou verdadeiras e definitivas transfoieagna sociedade e, acima de tudo, nos

meios de comunicacao e transportes.

A ocorréncia da Primeira Guerra Mundial, na primenetade do século XX, veio
demonstrar a importancia do automoével e, como ¢iréseia, o periodo entre 1920 e

1940 passou a ser denominado como a era do autbendedransporte terrestre em geral.

Eclode a Segunda Guerra Mundial e o turismo faralisado em todo o mundo.
Nesse conflito, denota-se a eficiéncia do transpaéreo, o que propiciou, apos 1945, a
entrada do turismo na era da aviagdo. Segundo Bapud Carneiro (2000), os efeitos
desse episodio foram tdo profundos que somente &8 © turismo renasceu, com

caracteristicas crescentes de um turismo de massa.

A partir de entdo, expande-se o interesse munuil atividade turistica e as
viagens foram se tornando gradualmente um prodeitgrande consumo. Para tanto, tal
expansao acarreta a criagdo e o aperfeicoamentosaetog;os que funcionam como

suporte.

Nessa evolucdo histérica, a incidéncia de algwtsrds contribuiu de forma
decisiva para o desenvolvimento do turismo, deestes: o surgimento da aviacao
comercial; o estabelecimento das férias anuais ®ir pdas reivindicacbes dos
trabalhadores; a atuacédo do comércio, da indlestlias servicos; a valorizagao cultural do
lazer e o aumento do tempo livre; o progresso tégimm; a concentracdo urbana; o
aumento da renda familiar e; dentre outros, a uestdo da paz a partir da pacificagao
geopolitica do mundo.



De acordo com Medeiros (2003), o século XX trotexmbém a formacgéo dos
primeiros 6rgaos do turismo, com o intuito de assga superestrutura organizacional,

administrativa e legislativa da atividade.

Em 1947, durante o Il Congresso de Organismos Naisode Turismo, na
Franca, foi fundada a Unido Internacional dos Orgaos Oficiais do Turismo
(UIOQOT), com o objetivo de divulgar e promover aspeesas que operavam no
sistema turistico mundial. J& na década de 1976idade do México, durante a
XXI Assembléia Geral das Organizacbes das Nacdesladn(ONU), esta
instituicdo passou a chamar-se Organizacdo Mundidal Turismo (OMT).
(WANDERLEY, 2004, p.09)

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

atualmente denominada como Instituto Brasileird aiésmo.

A aceleracdo que tem experimentado os movimentésitos obriga aqueles que
estejam envolvidos com o0 seu desenvolvimento alastm a natureza deste fendmeno

com mais determinacéo, pois, segundo parece, hdandé@ncia de crescimento continuo.

Até hoje ainda se percebe a existéncia de umeebatberto quanto ao alcance de
um conceito Unico e padrdo, ndo havendo, dessaafouma definicdo de aceitacao
universal. Isso se justifica especialmente quamdoosisidera que a natureza da atividade
turistica se apresenta como um conjunto complexotee-relacdes de fatores distintos
que devem ser considerados em conjunto sob uma sistematica, cujos elementos

evoluem de forma dindmica dependendo do contextjuabestao inseridos.

Diante disto, entende-se que o conceito de turisou® ser estudado sob diversas
perspectivas e sera, a partir desse momento, apadsesegundo a percepcao de alguns
autores, abordando definicbes de carater multmlisar que colaboram, de alguma

maneira, para aprofundar o entendimento acercefdada tematica.

A primeira definicdo de turismo surge no ano ddll19uando o economista
austriacdHermann von Schullern zu Schattenhadescrevia o turismo como “a soma das
operacoes, principalmente de natureza econémieaespdo diretamente relacionadas com
a entrada, permanéncia e deslocamento de estramgeira dentro e para fora de um pais,
cidade ou regiao”. (BENI, 2000, p.32)

Com uma abordagem mais abrangente, Mathieson & {A/@82) conceituam a

atividade turistica como sendo o movimento tempoide pessoas para locais de destinos



distintos de seus lugares de trabalho e moradiimao também as atividades exercidas
durante a permanéncia desses viajantes nos loeaidestinos e as facilidades para

promover suas necessidades.

Jafariapud Beni (2000, p.36) introduziu em sua definicdo uns@e holistica do
turismo, o apresentando como “o estudo do homegelal® seu local de residéncia, da
indUstria que satisfaz suas necessidades, e dasctospque ambos, ele e a industria,

geram sobre os ambientes fisico, econémico e sdtioal da area receptora”.

Finalizando esse breve levantamento conceitualjefinicdio da OMT vem
apresentar o turismo sob a seguinte perspectivauri®mo compreende as atividades que
realizam as pessoas durante suas viagens e estadagares diferentes ao seu entorno
habitual, por um periodo consecutivo inferior a amo, com finalidade de lazer, negocios
ou outras”. (OMT, 2001, p.38)

Diante da diversidade de definicdes existentestifita-se a complexidade do
fenbmeno turistico que, atualmente, ndo deve maisestendido como uma atividade
voltada exclusivamente para o lazer, mas sim aral@® uma analise mais global,

abordando seus reflexos nos aspectos sociaistaig|tpoliticos e econdmicos.

Dentro dessa proposta, Egan & Nield (1992) conmerqae o fator econdémico,
incluindo as vantagens provenientes do seu dimeasiento, é, seguramente, 0 maior
responsavel pelo interesse crescente em se investidesenvolvimento da atividade

turistica, o que pode ser verificado a partir de@sgntacdo dos dados seguintes.
2.2.2 Turismo como Atividade Econ6mica

O turismo converte-se, nesse inicio de séculopcama potencial alternativa para
o desenvolvimento de localidades que invistam damdoorganizada e planejada nesse
ramo, justamente por ser considerado como um fem@meultiplicador em termos de

alavancagem da economia de um pais.

Nesse contexto, a importancia dessa atividade pedevisualizada a partir da
compreensao do paragrafo a seguir.



A inddstria turistica caracteriza-se por sua graco@plexidade, ndo sé pela
grande quantidade de elementos pelos quais é ctampoas, também, pelos
diferentes setores econdmicos do seu desenvohamiesse sentido, o turismo
€ considerado geralmente como uma exportacdo deregiéo ou nacao até o
lugar de destino (pais receptor, lugar de recelimpemo qual gera renda,
favorece a criacdo de empregos, entrada de digisasajudam a equilibrar a
balanca de pagamentos, aumenta os impostos puldicaguece a atividade
empresarial. (OMT, 2001, p.10)

Complementando a colocagcdo acima apresentada,m@ndgacdo de alguns
nameros revela o dimensionamento do turismo noilR¥a® mundo.  De acordo com a
OMT, a atividade gera um Produto Interno Bruto (RdB 10,9%, sendo responsavel por
uma receita de US$ 3,78 trilhBes/ano, conseguindecadar em torno de 11,0% em

impostos e empregando mais de 250 milhdes de meesotodo o mundo. (LOPES, 2007)

Os estudos realizados pelo 6rgdo acima referidelas uma movimentacao
recorde de pessoas pelo mundo no ano de 2005;@up&08 milhdes de deslocamentos
turisticos. Analisando os dados oficiais do FluxwiStico Receptivo Internacional, através
das regiées do mundo, no periodo 2000-2005, o qde per visualizado no quadro 2. 1
verifica-se que apesar das catastrofes naturass,atbmtados terroristas e dos conflitos
religiosos, a atividade turistica tem conseguido ssperar, alcancando resultados

satisfatorios que demonstram crescimento significatos Ultimos anos.

Quadro 2.1 — Fluxo turistico receptivo internaclen2000-2005 / 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 145,4 156,2
Américas 128,2 122,2 116,7 113,1 125,8 133,1
Oriente Médio 25,2 25,0 29,2 30,0 35,9 38,4
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: OMBpudLOPES (2007)

Com base nesse fluxo, o quadro seguinte apressntaxas de crescimento da

atividade turistica observadas em todo o mundacdedo com cada regiao.

Quadro 2.2 — Turismo receptivo internacional — Bada 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: OMapudLOPES (2007)



A distribuicdo geografica do fluxo turistico retiep internacional esté distribuida

da seguinte maneira, conforme demonstrado no qa8ro

Quadro 2.3 — Turismo receptivo internacion&hare2005

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

Fonte: OMapudLOPES (2007)

Acerca do posicionamento pouco representativoAsiagricas, onde o Brasil esta
incluido, Beniapud Wanderley (2004) explica que tal situacdo pode adgbuida a
instabilidade politico-institucional e as crescentscilacées da conjuntura econémica que

castigam as esperancas nacionais e que frustrartecessses da sociedade.

Apesar da participagdo ndo tdo expressiva no hergkbal, a atividade turistica
no Brasil vem evoluindo ao longo dos anos, o quieser constatado quando se analisa a

receita cambial conseguida através do turismo i pa

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: BANCIENTRAL DO BRASILapudLOPES (2007)

Diante destes dados, depreende-se que no and8e28ceita cambial no pais foi
19,83% superior comparada ao ano anterior, atiogumd recorde histérico de 34 meses
consecutivos de crescimento desde marco de 20@3n&id, a receita cambial em 2004 foi
30% maior do que a do ano de 2003, registrando uperévit de US$ 351 milhdes, o

maior dos ultimos quinze anos no pais.



No que diz respeito a geracdo de postos de t@mbaltima-se que um em cada
nove empregos, diretos e indiretos, esteja envadvioddm a atividade turistica. No Brasil, o
namero total de empregos gerados pela atividadtitar, considerando tanto os formais

como os informais, é apresentado no quadro seguinte

Quadro 2.5 — Numero total de empregos formaisarnimdis gerados pela atividade turistica no Brasil

Ano Nimero de empregos
2001 4.449.491
2002 4.953.066
2003 5.173.761
2004 5.476.578
2005 5.741.808

Fonte: MRAIS/UNB apudLOPES (2007)
Notat) Resultado estimado
Percebe-se, assim, que ao analisar a atividadsidare seus reflexos, pode-se
deparar com resultados positivos. Entretanto, deveatentar para o fato de que a
consolidagédo efetiva de tal industria depende,gabsriamente, de um posicionamento
capaz de mitigar os efeitos de um aspecto ineraatdurismo, a sazonalidade. Tal

caracteristica sera discutida no proximo item.
2.2.3 Sazonalidade no Mercado Turistico

O mercado turistico pode ser entendido, basicanento a interacdo entre dois

componentes fundamentais, sendo estes a demarafaréaa

A relacdo desses dois elementos ocorre de umafeminentemente dindmica, o
que proporciona aos individuos liberdade de aca@intelida diversidade de situacdes que se

apresentam disponiveis no mercado.

Na visdo de Wahab (1991, p.131), de modo gerafea turistica “engloba tudo
que o local de destino tem a oferecer para ostsestas atuais e potenciais. Portanto, €
representada pela gama de atracdes naturaisieiagjfassim como bens e servigos que

provavelmente induzirdo as pessoas a visitarentiispenente um pais”.

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

turistica como

0 conjunto de equipamentos, bens e servicos danadujto, de alimentacdo, de
recreacdo e lazer, de carater turistico, cultwadjal ou de outros tipos. Tudo
isso sendo capaz de atrair e assentar, numa deaelaniregido, durante um
periodo determinado de tempo, um publico visitante.



Tais elementos, quando agrupados, compdem 0 guerssnina como produto

turistico.

Por outro lado, a demanda turistica, segundo Ralgidone (2000, p.26), pode ser
interpretada, de forma tedrica e genérica, “comjaantidade de bens e servigos turisticos
gue os consumidores desejam” e que estejam dispast@dquirir mediante um
determinado preco, com determinada qualidade, petermiinado periodo e em

determinada localidade.

Partindo desse pressuposto, o0 conceito de demastia intrinsecamente
relacionado ao processo de tomada de decisbes quansumidor/turista realiza no
planejamento de suas viagens, sendo sua escolbhanicibda por fatores diversos, sejam

eles econdmicos, psicoldgicos, culturais, fisiemste outros.

Dentre esses dois componentes, a complexidaderdonEno turistico se agrava
guando se considera um fator tipico desta atividaule é o comportamento ciclico de sua
demanda.

Este referido comportamento repercute diretameot@rocesso de flutuacdo do
trafego turistico e introduz uma discusséo aceecard dos entraves mais marcantes no

gue tange a sustentabilidade do turismo, que éanabdade.

Dentro da comunidade cientifica nacional e inteioral, a sazonalidade é
percebida como um dos mais probleméticos aspeottigridmo, sendo estudado sob essa
perspectiva por autores como Teixeira (1991), J&@94), Smith (2005), Koenig &
Bischoff (2004), Brito (2005), entre outros.

A sazonalidade no turismo pode ser consideradaocom fenémeno que se
manifesta quando ocorre uma concentracdo do flaxaleterminado periodo do ano e
uma desaceleracdo da demanda no restante do ambe das oscilagcdes quanto ao fluxo,
o turismo sofre com os efeitos da instabilidadeesgntando-se como uma atividade fragil

ante as situacdes de crise.

Segundo Teixeira (1991, p.53),

a sazonalidade implica em mudancas no fluxo todstanto em relacdo ao
volume quanto a direcdo escolhida. Chama-se, mta, estacdo ou alta
temporada os periodos de maior procura pelo turienmaixa estacao ou baixa
temporada aqueles onde existe pouca procura.



As alteragfes no fluxo séo influenciadas por teareticas inerentes a demanda,
dentre estas: a elasticidade, a sensibilidadepa@ns®o e as estagdes ou temporada.

Abordando uma tematica mais abrangente, RuschniE®®9) comenta que a
evolucdo do turismo esta condicionada as forcasmel@ado, constituidas pela demanda,
pela oferta e pela distribuicdo dos produtos eigas\turisticos, e também pelas variaveis
exogenas, fatores ndo relacionados diretamentecoctumismo, mas que influenciam os
seus fluxos. As varidveis consideradas na deteg@icnadas projecbes para o
desenvolvimento do setor sdo as seguintes: vadagémograficas e sociais; evolucéo
econdmica e social; oscilagbes politicas e de l&gfie; progresso tecnoldgico; evolugédo

comercial; infra-estrutura de transportes e segaraas viagens.

Restringindo a flutuacdo da demanda, as causasqaoras desse fenbmeno sao
atribuidas, notadamente, a dois fatores princifpssitucionais e naturais. De acordo com
Jang (2004), o fator natural esta relacionado gemale a mudancas e varia¢des climéticas
ou catastrofes naturais, enquanto que o aspeditudienal refere-se aos episédios que
refletem a pratica da sociedade como um todo,ctaiso religido, crises internacionais,
influéncia da moda ou sentimento status ou mesmo o periodo de férias trabalhistas e

escolares.

Dentro dessa percepcao, entende-se o turismo congo atividade sujeita aos
agentes externos ou externalidades negativas, eapgazlesestabilizar certas destinagdes.

Nesse contexto, torna-se essencial uma abordagecoreeito de planejamento
turistico, no sentido de buscar o alcance de uniilego entre a oferta e a demanda

turistica.

O planejamento turistico se apresenta como unrumshto que organiza a
atividade para atingir certos objetivos, mediamimadas de decisdes estratégicas. Tem
como intuito levar determinados beneficios socinénticos para a sociedade, mantendo a
sustentabilidade do setor. Para tanto, o planejmiemistico atua com a pesquisa, 0
estudo e a andlise de diversos fatores como mexcadisticos, atrativos, atividades
turisticas e outros servicos e infra-estrutura@matie elementos institucionais. Assim, a
gestdo do turismo visa a transformacdo de ameagaspertunidades e encontra na
sazonalidade um de seus maiores desafios. (MUNDIBRINFARE, 2003)



Sdo inumeros os efeitos que a sazonalidade tre gm agentes e negocios
turisticos, dentre os quais é possivel citar: auwilizacdo dos recursos, servigcos e
equipamentos nos periodos de baixa estacdo; addedm da qualidade dos servigos
durante a alta temporada; a reducdo da rentabdlid@d negocios turisticos, impondo,
consequentemente, um risco sobre o investimerdimeiuicdo do nivel de emprego e a
provocacdo de uma elevada taxa de rotatividadenfan,ea instabilidade gerada no
mercado turistico, com implicagbes nos demais setpreecondmicos, via cadeia

produtiva e efeito multiplicador.

Outro aspecto observado na flutuacdo da demarfel@1ge a concorréncia que se
estabelece no setor turistico e as alternativasgaeutilizadas para captacao dos turistas

durante a baixa estacao.

Nesse sentido, Brito (2005) explica que

os efeitos que sdo sentidos pela influéncia da nsdidade podem ser
aproveitados pelos consumidores de diversas foriBasta apenas que 0s
empresarios saibam operar em cada momento da ag@tordo turismo, de
forma a suprir as reducdes da demanda no periodmaida e administrar os
periodos de alta no sentido de melhorar o atendomé&rreducéo dos precos dos
pacotes turisticos no periodo de baixa estacdozalternativa valida para se
combater a sazonalidade. Permitir que o consunddefrute de viagens mais
baratas e tarifas reduzidas € uma forma de estinoul@mercado e manter-se
sempre enquadrado nos anseios e desejos dos nedsadandantes.

No intuito de tentar promover o turismo de fornménterrupta durante o ano,
fomentando o turismo nos periodos de menor aflaéradgumas iniciativas do governo

brasileiro se enquadram nessa proposta.

Dentre estas se inclui o programa denominado d@aiendario Nacional de Dias
de Baixa Estagcdo, também conhecido cddhee Days.Tal proposta, lancada no Brasil
pelo Governo Federal compreendido entre os anod9®® a 2002, contemplava a
democratizacao do turismo interno e tinha, densrseus objetivos: o aumento do fluxo
turistico interno, a difusdo dos pontos turistieos estimulo para realizacdo das viagens

nos periodos de baixa estacgéo.

Para tanto, o projeto abordava a necessidadetidalagdo com o setor privado,
devendo utilizar-se dos periodos de escassez dandiende forma a obter custos reduzidos

e acessiveis.



Dentro dessa perspectiva encontra-se outro pr@grdesenvolvido pelo Ministério
do Turismo durante o mandato compreendido enti@nos de 2003 a 2006, denominado

como Vai Brasil.

Nesse projeto, a parcela da populacdo benefidiefdae-se aos brasileiros que
apresentam renda mensal entre R$ 800,00 e R$ Q0LGyra tanto, é de responsabilidade
do governo a campanha de marketing e a articulagducional. Por outro lado, as
empresas aéreas, hotéis, locadoras de automoépersdoras turisticas, guias, restaurantes

e bares, entram reduzindo suas margens para topzaote mais acessivel.

A intencdo € que todos os agentes do setor ofarseas produtos ou servicos a
precos inferiores aos praticados durante a bamxgdeada. De acordo a presidéncia da
Associacao Brasileira das Operadoras Turisticagz(Ba), entidade responsavel pela
execucdo do projeto, essa € uma condicdo fundaimeata a adesdo ao programa.
(BARBOSA, 2006)

Essa idéia funciona como pega-chave para o curaptandas metas do Plano
Nacional de Turismo pelo governo federal. Dentresdegperspectiva, o objetivo do projeto
€ incentivar o turismo doméstico e atenuar osafalt sazonalidade, aumentando a oferta

e a procura nos periodos de ociosidade.

Na busca pelo alcance de um processo permaneriterestavel, percebe-se a
necessidade de a¢les estratégicas para consolidacistinos que sofrem com os efeitos

da sazonalidade.

Nesse contexto, torna-se propicio o desenvolvimeiet segmentos do turismo
capazes de atuar como uma alternativa eficazhpgartla oportunidade de diversificagao
nas opc¢des de mercado, contemplando outras pafsilgs vidveis que podem ser

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

A conjuntura atual tem submetido as nac¢des a wafidgpermanente de ajustarem-
se as novas tendéncias, criando novas condi¢cdesencado e configurando um novo

paradigma global.

O cenario internacional esta caracterizado como ammbiente dindmico e de

incerteza crescente com relagéo ao futuro, obrigasdetores envolvidos a repensar o seu



posicionamento e investir em alternativas capazeesedistir a concorréncia que se faz

presente em escala mundial.

Tal situacéo justifica a ocorréncia, que se tesisado, de profundas mudancas no
entorno econdémico, devido, especialmente, as tramsf;des estruturais que se tem

experimentado.

Em relacdo ao turismo, OMT (2001, p.189) expliva gsse contexto de mudancas

permanentes gera novos riscos e oportunidadesneesmo tempo, faz com que surjam

novas prioridades e com elas, a necessidade devidser novas praticas de
gestao. Assim, as politicas turisticas devem inmowas estratégias para adaptar
o setor as profundas transformacdes que estdo gmodozidas. Por isso, a
melhoria continua da competitividade se convertetator-chave para o éxito a
longo prazo de um determinado destino ou organizagéstica.

Dessa forma, torna-se ultrapassada a percepcaanmddurismo de pacotes,
padronizado e de grande escala, dando espaco aer@\wdo turismo, que se configura

como um modelo pés-fordista, de segmentacao, flexdbao e personalizacédo do produto.

De fato, a expressao pos-fordista remete a casastema de producdo em série, a
estandardizagdo e a homogeneizagdo, aspectos sgarpa ser substituidos por critérios
que englobam a singularidade e a especificidadeséNprocesso, a leitura da atividade
turistica trata da substituicdo dos produtos iodst massivos, dirigidos a grupos nao
diferenciados, por produtos especificos, que peooursatisfazer as necessidades

individuais de segmentos concretos da sociedade.

Partindo dessa linha de pensamento e considemaraescente sofisticacdo e o
amadurecimento no perfil dos consumidores, intregijza partir desse momento, uma
discussdo que envolve o conceito de segmentacdwedsado, uma pratica adotada no
sentido de permitir experiéncias mais auténticascéndo um diferencial a partir da

identificacdo precisa entre oferta e demanda.

A necessidade de segmentacdo de mercado veminda $oicinta, apresentada na

visdo de ToledapudTomanari (2003, p.25):

O mercado deve ser segmentado porque os consumligs@oediferentes. Eles
diferem muito em gostos, interesses, desejos engrefias pessoais, em suas
necessidades fisicas, emocionais e psicolégicamcteaisticas geograficas,
demograficas, socioecondmicas, de personalidade ee camportamento,
determinam diferentes sistemas de consumo entirdodduos que irdo, por
isso, desenvolver atitudes distintas em relacdopmaluto. Conhecendo as
diferencas realmente relevantes, o vendedor padia@ptar melhor sua oferta ao
mercado, 0 que representa uma vantagem competitgavel.



A segmentacdo de mercado é, usualmente, defimd@o cuma estratégia de

marketing cuja utilizacdo se traduz como uma vezglacirma concorrencial.

Nessa perspectiva, em vez de expandir os esfaleosnarketing com uma
abordagem pulverizada, as empresas estdo se wl@ard os compradores que tém
grande interesse nos valores que elas criam madhque é conseguido mediante uma
abordagem direcionada. (KOTLER & ARMSTRONG, 2003)

Dessa forma, o marketing direcionado alude a umsgsso de fragmentacéo dos
mercados de massa em minimercados, sendo estestedaealos por uma grande

diversidade de perfis e de interesses quanto adsifms e servigos disponiveis.

Em termos praticos, a segmentacdo deve apresamntacarater operacional,
resultando em um maior conhecimento do mercadoueaf a conduzir as empresas a
adocédo de estratégias que sejam coerentes cormstese objetivos, e condizentes com o

ambiente no qual operam.

A reducdo do tamanho dos segmentos vai dependeusto do processo e da
capacidade em atingir as fatias de forma lucralie@ando em consideracdo a relacéao
custo-beneficio. (MIELENHAUSEN, 2000)

Através do agrupamento dos consumidores em est@tegmentacdo de mercado
possibilita a definicdo de grupos distintos e umasequente oportunidade de escolha
sobre qual segmento os esforcos devem ser comtestrdeterminando, assim, uma
politica competitiva.

De acordo com ToledampudWanderley (2004, p.13),

a segmentacdo fundamenta-se no fato de que o memae determinado

produto raramente € homogéneo em relacéo aos arseicessidades de quem
0 compdem, ou seja, nenhum produto pode ser taEl@pisas para todos 0s
consumidores, durante todo o tempo. O motivo é agieconsumidores séo

muitos, dispersos em diversas regides, tém hablé@osompra variados, gostos
diferenciados e variam em suas necessidades egmefss. Assim sendo, ndo se
pode tratar todos da mesma forma, bem como ndodmetpatar todos de forma
diferente. O que se pode fazer é tentar reunir aguge pessoas com
caracteristicas, preferéncias e gostos semelhamtéata-los como se fossem
iguais.

Seguindo essa tendéncia de mercado, a atividadtida, em seu processo

evolutivo, passou a sentir a necessidade de gfizdessa estratégia.

Ansarah (1999, p.09) recomenda que para mantertual gpatamar de

desenvolvimento, promovendo o turismo efetivament®m qualidade, é absolutamente



necessdria a constante realizagdo de pesquisgequigam conhecer o perfil da demanda
real, bem como detectar a demanda potencial. “Maspqra isso aconteca, é necessario o
desenvolvimento de estudos de mercado, segmentamdguanto for necessario para
permitir uma analise completa e segura dos elemegte conduzirdo os planos de

desenvolvimento turistico”.

A demanda turistica €, em sua esséncia, divexddice esta distante de poder ser
estereotipada em grupos bem definidos. Dai a irdpod de identificacdo dos clientes
com comportamentos homogéneos quanto a seus gopte$eréncias, objetivo maior da

segmentacéo de mercado.

A concorréncia entre os destinos torna-se cadanag acirrada. Para sobreviver
diante da competitividade, a esperanca reside ppapmcdo da oferta com vistas a
satisfacdo da demanda. “Este é um processo contependente de cuidadosos estudos
de demanda e analises dos produtos como componeasesns do planejamento da
oferta”. (WAHAB, 1991, p.133)

Buscando a obtencéo de diferenciais que permitamidentificacdo entre oferta e
demanda, a segmentacédo resulta da necessidadenderads alteracdes nos desejos dos
turistas, criando produtos especificos, os qudejaas adequados aos novos interesses do

mercado.

Este diferencial é atingido por meio do atendimexds desejos individuais, saindo
de um alcance genérico, passando a atuar diredoaagm determinado nicho, o que

permite uma maior proximidade com o publico conslami

O turismo apresenta varios segmentos, 0s quaideatea parcelas distintas de sua
demanda. O advento de cada segmento é resultatdeaem processo influenciado por
diversos agentes, tais como a evolucdo dos sisteleatransporte, comunicacdo e

informacéo e as transformacdes geradas pelo ferddeaeglobalizacéo.

Os segmentos da atividade turistica fundamentasrsénameros critérios, dos
quais pode-se citar: idade, nivel de renda, megograhsporte, duragdo e permanéncia,
distancia do mercado consumidor, tipo de grupotiderdo fluxo turistico, condicéo
geogréfica e grau de urbanizacdo da destinacasiitari aspecto cultural e, motivacéo e
objetivo das viagens (IGNARRA, 1999)



Dentre estes critérios, o de motivagéo e objala® viagens é considerado como o
principal meio disponivel para a segmentacdo docader turistico. Dos segmentos
provenientes deste referido critério, um deles velm, forma crescente, ganhando
notoriedade devido, especialmente, a sua potetaddi de combate a sazonalidade. Tal
segmento € denominado como turismo de eventosra, rpalhor compreensao, sera

abordado mais especificamente a seguir.
2.3 Turismo de Eventos

A presente sec¢do aborda a tematica turismo deasdnicialmente, € apresentado
um relato historico que discorre sobre a evolug@atividade eventos e do turismo de

eventos, destacando alguns marcos que contribmiveseu processo de desenvolvimento.

Em um momento seguinte, sdo introduzidos concesgsnciais relacionados aos
eventos, 0s quais sdo complementados por uma blassificacdo acerca dos eventos

praticados no mercado.

Na sequiéncia, com o objetivo de compreender a duaado turismo de eventos,
tal segmento € contextualizado e discutido derdroedlidade do cenério atual. Para tanto,
sao fornecidos alguns dados que mensuram a sugiateanovimentacao, principalmente
no Brasil. Ademais, outros aspectos sdo observa@osre eles: a importancia do turismo
de eventos para a economia e para a sustentagittvidade turistica; os elementos que
contribuem para o seu desempenho; 0 processo aificre a captacdo de eventos; e, 0s

beneficios provenientes do fomento do referido ssgm
2.3.1 Aspectos Historicos

O segmento de eventos, inserido no contexto dadadie turistica, se constitui,
atualmente, como um poderoso instrumento mercadologor suas caracteristicas e

resultados.

~

Historicamente, a trajetéria dos eventos se joatiflevido a avidez dos seres
humanos pela vivéncia de situagfes que envolvacodedas e grandes acontecimentos.
Ao longo de sua evolucao, foram adquirindo carétteas econémicas, sociais e politicas

das sociedades representativas de cada época. ABAZ001)

Durante a Era Antiga e a Idade Média, encontraralgens registros de eventos,
entretanto, a consolidacéo de tal atividade seadeartir do século XVIIlI, com o advento
da Revolucéo Industrial.



Nesse momento, com o estimulo da atividade comieras feiras tornaram-se
verdadeiras organizagfes planejadas, demonstrandm®cassidade de construcdo e
adaptacdo de espacos para atender a este objpwwiro desse propdsito, é valido
destacar a construcdo do primeiro pavilhdo dedaraxposi¢cées do mundo, o Palacio de
Cristal, emHyde Park na Inglaterra. Tal edificacdo foi palco de umédesée grandes

feiras e exposic¢des internacionais.

Paralelamente, as mudancas ocorridas na sociedame, transportes e na
comunicacao, refletiram nos tipos de eventos raddig, originando os chamados eventos

técnicos e cientificos.

Nesse ritmo, no século XIX, o turismo e o turisa® eventos passam a ser
consideradas atividades organizadas e receberanmpuiso fundamental através da
atuacdo do inglé§homas CookEm 1841, este agente organizou a ida de um grupo
composto por 570 pessoas para participar de um r€ssg Antialcodlico na cidade de
Leicester na Inglaterra. Na sequéncia, em 1851, foi reddiza Primeira Exposicao
Mundial no Palacio de Cristal, reunindo cerca dg s@lhdes de visitantes, conseguindo a
agénciaCook que pelo menos 165 mil pessoas utilizassem seuvig@e para assistir ao

evento.

Nesse processo de desenvolvimento, outros tipeselgos contribuiram de forma
decisiva, solidificando cada vez mais as basestidialade, como é o caso dos eventos
esportivos, dentre 0os quais destacam-se as Oliagp@a Copa do Mundo. (MEDEIROS,
2003)

Na Era Moderna, realizou-se em 1896, na cidadételeas, na Grécia, a primeira
versdo dos Jogos Olimpicos, um evento que se owfa cada edigdo, como uma tradigdo

mundial.

A entrada no século XX foi marcada pela ocorréudeadois tipos de eventos, as
Feiras de Amostras e as Exposi¢coes UniversaisefRmshente, em 1930, surge a Copa do
Mundo, um evento esportivo de grande dimensao eimeerum grande namero de paises

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



Segundo Matias (2001, p.18),

a Segunda Guerra Mundial foi um periodo de intedopna realizacdo de
eventos, consequentemente do desenvolvimento gontude eventos, [...] com
relacdo as Grandes Feiras, Olimpiadas e Copa dddJés atividades s6 foram
retomadas ap0s o término da Guerra.

Apesar da estagnacéo observada neste periodoylo ¥ teve papel decisivo na
evolucdo do turismo e do turismo de eventos, o gyestificado quando se avalia a
introducdo de algumas facilidades que atuaram cwerdadeiras molas propulsoras,
incluindo os avancos nos campos de transportepheimcacdo e na comercializacédo de

produtos e servigos turisticos.

Especificamente no Brasil, o primeiro evento ddorrem espaco destinado a
realizacdo de eventos foi um baile de carnavahrmmde 1840, nos salbes do Hotel Italia,

no Rio de Janeiro.

Dentro desse contexto, o Brasil até entdo ndouppspualquer experiéncia na
organizacdo de eventos técnicos e cientificosadedr exposi¢cdes. Diante disso, passou a

participar de eventos internacionais como formadtguirir conhecimento.

Um marco fundamental para a atividade no Brasilafoealizacdo, em 1908, da
primeira feira desenvolvida nos moldes das atwaistrida no primeiro local construido
para abrigar grandes feiras, o Pavilhdao da Praran®ba. Nessa linha de atuacéo, em
1922, o pais organiza a Exposicdo InternacionaCeatenario, no Palacio de Festas, Rio

de Janeiro, reunindo quatorze paises expositores.

De acordo com Medeiros (2003, p. 36), “a inaugiwado Hotel Copacabana
Palace, em 1923, deu inicio a realizagdo dos niassos tipos de eventos em saldes deste
tipo de estabelecimento, 0 que se confirma atéiassatuais, com perspectivas cada dia

mais solidas”.

Nessa trajetoria, o Brasil realiza, em 1928, o pemeiro evento na area de
turismo, denominado Convencao Interestadual desifaxi cuja organizacao ficou sob a
responsabilidade da Sociedade Brasileira de Turista@almente conhecida corouring
Club do Brasil.

A eclosao e os reflexos da Segunda Guerra Mupdisiocaram a estagnacdo em

diversos segmentos da atividade econémica, entoefaara a hotelaria brasileira, a década



de 40 se mostrou promissora, especialmente naocetelp hotéis-cassinos, os quais, além

de jogos, ofereciam uma série de espetaculos,desieifestas em seus saldes.

Com o término da guerra, a atividade Eventos rasiBtomou verdadeiro impulso,
guando houve uma maior organizacao das classesgiotis, a retomada de pesquisas, 0

reaquecimento da economia e o desenvolvimento tinalus

Esse momento histérico ocasionou a construcdo a@ptagho de espacos
especificamente destinados a eventos. Nessa ptvapeinclui-se a inauguracdo do
Estadio Mario Filho, conhecido como Maracana, ceg&rutura inicial sediou apenas
eventos de carater esportivo — com destaque paopa do Mundo de 1950 — e que, com
0 passar do tempo e algumas adaptacdes, passoypacsede outros eventos, tais como

shows nacionais e internacionais.

A préatica da realizacdo de feiras foi reforcada J88. Nessa ocasido, houve o
lancamento da Feira Nacional da Industria TExBENF), um evento organizado por Caio
Alcantara de Machado, que conseguiu reunir 97 eaxpes. Segundo Hoeller (1999,

p.76), “esse foi o0 inicio das grandes mostras in@is e comerciais no pais”.

De acordo com Matias (2001, p.32), “todo esse gus@ evolutivo provocou a
organizacdo do Setor de Eventos, causando o surginte entidades e associagbes
especializadas para planejar e criar mecanismeasientacdo da atividade [...]".

Dentro dessa percepcao, estdo incluidos algumsisrgos, entre eles: a Unido de
Feiras Internacionais (UFI), criada em 1925 com obgetivos de coordenacédo dos
interesses das feiras internacionais, estabeletongdencalendarios, criacao de facilidades e
oportunizacdo de ajuda técnica aos paises em digi@mento; o Convention Liaison
Council no ano de 1949, com o proposito de centralizag@oinformacdes referentes a
indUstria de encontros, exposi¢cdes e convencdAssaciation Internacionale des Palais
de CongreqAIPC), que surgiu em 1958 com o intuito de ato@rcampo das relacdes
entre centros de convencdes e os seus membrosadespcalém de colaborar com o
desenvolvimento da técnica de organizacao de resinitiernacionais; e, laternational
Congress and Convention Associat{®@CA), em 1961, com o objetivo de contribuir, de
forma legal e pelos meios legais, para o desenmelvio em ambito mundial de todos os

tipos de eventos internacionais.



No que se refere aos organismos de origem naciosahais importantes sédo: a
empresa Alcantara Machado Feiras e Promoc0es fulddada em 1967, sendo a pioneira
na organizacdo de congressos e convencdes envrierritrasileiro; a Associacao
Brasileira de Eventos e Empresas Operadoras emré€ssug e Convencdes (ABEOC),
criada em 1977, tendo sua denominacdo posterioemalierada para Associacao
Brasileira das Empresas de Eventos, a qual apeesemnto propdsito a geracdo de eventos,
fundamentalmente os de carater ciclico; a Fund2&de Janeiro, também conhecida
como Sao Paul@onvention and Visitors Bureaem 1983, primeira organizacdo deste
tipo implantada no Brasil, com a fung&o principal chptacdo de eventos para 0 seu
Estado; e, a Associacdo Brasileira de Centros develgdes, ExposicOes e Feiras
(ABRACCEF), uma entidade que surgiu em 1985 com etamde promover o
desenvolvimento institucional de seus associadpsomover a integracdo e a troca de

informagoes.

Mais recentemente, em 1995, a Embratur criou és&ivde Captacdo e Promocgao
de Eventos, através da qual se editou um Manu@irigmtacdo, cuja proposta tracava um
roteiro que propiciava ao empresariado a nocdo dmoc competir no setor
adequadamente. (SILVApudCARNEIRO, 2000)

Em paralelo a criagdo desses instrumentos det@sitéo e organizacdo, percebe-
se a necessidade de profissionalizacdo dos agentedvidos, no sentido de que 0s
resultados positivos possam aparecer e se sobressaim mercado que cresce e que, ao

mesmo tempo, apresenta-se altamente competitivo.

Enquanto componente do turismo, ndo ha como esdapfirmativa de que existe
grande complexidade no seu campo de atuacdo. Rorlado, h4 que se reconhecer que o
turismo de eventos aponta como um dos caminhos pmaigissores para o futuro da

atividade turistica.

Dessa forma, faz-se necessario compreender a idm@l® tal segmento, partindo
de uma abordagem conceitual e retratando a reelidiesse mercado no cenario atual.

2.3.2 Conceitos Introdutdrios e Classificacao

Por ser uma atividade essencialmente dinamicefimigho do que seja eventos fica

suscetivel as modificagdes diante do seu procesdotieo.



O seu conceito é apontado por diversos autorestrgtam do assunto sob diversos
pontos de vista. Assim, alguns estudiosos abordaumeatdo econdmica, pela geracéo e
desenvolvimento de negocios; outros consideranpecss social, devido a sua capacidade
de reunido de pessoas; e, dentre outros, o entoguiEfico também é avaliado, a partir do
momento em que se analisa a oportunidade de difds&mnhecimentos. (BARBOSA
2004)

Na percepcao de Canton (2004, p.308), um eventost@ma de acdes previamente

planejadas com objetivos de alcancar resultadasides junto ao publico-alvo”.

Andrade (1999, p.32) apresenta o evento como ‘emdrheno multiplicador de
negocios, pelo seu potencial gerador de novos $laeovisitantes. Ou ainda, evento é todo

fendbmeno capaz de alterar determinada dinamicaaleomia”.

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

tais, servem de estratégias de penetracdo e déseremto de mercados”.

No sentido geral, evento é sinbnimo de acontedione&o rotineiro que provoca
distracdo e gera sensacédo, sendo, portanto, madéivairacdo constante. Por outro lado,
enquanto produto, um evento é um gerador de denmanuaa oportunidade de negdcio

gue movimenta a cadeia produtiva que envolve aealaacao.

De acordo com Canton (2004), os eventos sao téersificados quanto a
criatividade de quem os provoca. Ademais, a awdorescenta que 0s eventos surgem em
funcdo da dinamica da propria sociedade, que irspés necessidades, desejos e valores

de uma dada época, sugerindo propostas compatories seus objetivos.

Dentro da sua ampla variedade, podem-se idemtifiéaneros tipos de eventos, 0s
quais diferem conforme as caracteristicas, neaséde peculiaridades que cada qual

apresenta.

Entre os mais praticados no mercado, destacames®ressos, conferéncias,
exposicoes, feiras, saldes, palestras, simpogasnérios, assembléias, jornadas, debates,
desfiles,brainstormings concursos, concilios, conclaves, coquetéis, cibdg encontros,
entrevistas coletivas, inauguracoes, painéis, mastursos, torneios, oficinagprkshops
lancamentos, visitas, videoconferéncias, leildessas-redondas, entre outros. E valido
registrar a ocorréncia de conjugacao entre doisais tipos de eventos em um processo

de sinergia.



Com relacéo a classificagéo, tais eventos podersuelivididos ou caracterizados

por diversos aspectos, variando conforme o autor.

Pela data de realizacdo, os eventos podem ses, fix@ndo a data de realizacéo é
invariavel; moveis, sendo estes 0s eventos que rees®w realizam, porém em data
variavel; e, esporadicos, ou seja, aqueles deagdld temporaria, que ocorrem em funcéo
de fatores extraordinarios, entretanto previstgsragramados. (BRITTO & FONTES,
2002)

Quanto ao porte ou dimenséao, Barbosa (2004) dlzssi$ eventos como: pequeno,
com até 200 participantes; médio, entre 201 e Bdlcpantes; grande, na faixa acima de
500 e até 5.000 participantes; e megaevento, cduicplsuperior a 5.000 participantes.

Considerando o perfil dos participantes, um evegrade ser. de carater geral,
quando é limitado somente pela capacidade do teakalizacdo, atendendo, portanto, a
uma clientela abrangente; dirigido, ou seja, umneveaestrito agueles que possuem
afinidade com o tema; e, especifico ou especializqgde atende a grupos especificos e
claramente definidos conforme area de interes$®iT(BO & FONTES, 2002)

Matias (2001) acrescenta outra caracterizacdo,squda em relacdo a area de
interesse. Nesta subdivisdo, os eventos podenarsisticos, cientificos, culturais, civicos,
desportivos, folcléricos, de lazer, promocionagigiosos e turisticos.

Baseando-se na natureza do evento, partindo diste classificacdo, Barbosa
(2004) agrupa os principais tipos de eventos etistiao, cultural ou de lazer; esportivo-
comemorativo; técnico-cientifico ou académico;gieko; politico; comercial, empresarial

ou de negdcios; e social.

Diante da complexidade que envolve a naturezaparsularidades dos eventos,
justifica-se a necessidade de um estudo de vial#idatravés do qual um potencial nucleo
receptor deve avaliar sua capacidade de ofertarecossos disponiveis, dentro da sua

realidade de mercado.

Considerando essa preocupacdo inicial, os eveimssridos no contexto da
atividade turistica, se constituem como um impdetaxomponente para o0 incremento e
estabilidade do turismo. A seguir, a dindmica dterrdo segmento é apresentada,

fundamentando a sua tendéncia de consolidacao.



2.3.3 A Dinamica do Turismo de Eventos: um Segment&m Ascensao

Os eventos passam a ser considerados como o gragdeio do turismo, sendo
cada vez mais utilizados como um instrumento paautencao de um posicionamento ou

para busca de uma melhor performance.

Por suas caracteristicas e resultados, o turismeventos desponta como uma

alternativa seguramente viavel para o futuro dadatde.

De uma forma geral, os principais resultados fpédos referem-se a sua
contribuicdo nos aspectos econdmicos e sociaisrtly pe uma percepcao mais detalhada,
tal segmento amplia sua relevancia quando se @masigie, através deste, 0s negdcios sao
alavancados, as ciéncias e as tecnologias evolkiaminformagdes sao socializadas.

A mensuracdo de alguns dados acerca deste nicloedmdo demonstra a sua

viabilidade e tendéncia de consolidacao.

Inicialmente, em termos de numeros de eventos ideengdo internacional
realizados no mundo, a distribuicdo entre contegerse da da seguinte forma: Europa
(58,3%), Asia (18,5%), América do Norte (9,7%), Aivg Central e do Sul (5,3%),
Austréalia/Pacifico (5,3%) e Africa (2,9%). (MATIAR001)

Nesse enfoque, em 1998, o Brasil encontrava-se2&mposicao naranking
mundial, com absor¢éo de 1,3% do total de evemi@sniacionais realizado no mundo.
Essa colocacao se manteve em 2002 e apresentoevahnigdo quanto ao ano seguinte,
passando a ocupar o 18° lugar. (BULIK, 2005) Notexto americano, o Brasil esta na

terceira posicao, perdendo apenas para os Estaddgsie Canada.

No Brasil, estima-se que este mercado apresentzrastimento na ordem de
10,5% ao ano. Em 2002, foi publicado o | Dimensioeato da Inddstria de Eventos, uma
pesquisa inédita e até hoje Unica, a qual revedlasdgue retratam a realidade da atuacéo

desse nicho de mercado no pais.

O estudo, realizado em 120 cidades brasileirastrangue 0s eventos movimentam
R$ 37 bilhdes por ano, valor que equivale a 3,1%°t® nacional. Ademais, responde

ainda pela arrecadacao de aproximadamente R$IAG@biem tributos.

No item referente a geracdo de empregos, o lavemi®m demonstra que tal

segmento contabiliza mais de 176 mil empregos adiret 551 mil terceirizados.



Considerando que, para cada emprego direto ouirteacd, sdo gerados trés postos de
trabalho indiretos, depreende-se que, no Brasdetor de eventos esta responsavel por
quase 3 milhdes de empregos, parcela que repregease 12% do total de postos de
trabalho formalmente registrados pelo Ministérioldabalho, no ano de 2000. (SEBRAE,

2001)

Segundo a pesquisa, esses numeros se materiairags da realizacdo de mais
de 330 mil eventos por ano, envolvendo quase 80B0esl de participantes. No que se
refere a época de maior predominancia, 0os everdosentram-se especialmente no
segundo semestre, mais especificamente nos mesagodt® a novembro. Outro item
observado abordou os dias em que ha maior pro@los gspacos para eventos. Com
relacdo a esse topico, o levantamento verificounguema demanda maior durante os dias
Uteis da semana (58,5%), enquanto que a ocasi@eeti¢os nos finais de semana totaliza

41,5%.

Quanto a distribuicdo dos eventos entre as redifesileiras, a Sudeste canaliza
52% dos eventos, apresentando um desempenho superidemais, o que pode ser
constatado a partir de uma analise da figura seguin

28731 6958

9% 2%

168963
51%

B Sudeste mSul mNordeste mCentro-Oeste = Norte

Figura 2.2 — Nimero de eventos por ano, segundegies brasileiras
Fonte: SEBRAE (2001, p.18)

Acrescentado essa informacao, estima-se que dRe«8ao Paulo concentra mais
de 70,0% dos eventos internacionais captados @é$o Ademais, os poucos que chegam

ao Nordeste ficam em Salvador ou Recife.



Dentre os tipos de eventos realizados no paisewsdes acontecem em maior
namero, seguidas das convencdes, eventos soci@isiiéucongressos. Quanto aos espagos
destinados a realizacdo dos eventos, os hotémsedetém 43,7% deles, seguidos por

teatros/auditorios, clubes e centro de convencdes.

Avaliando os resultados, cabe registrar que ogreslapresentados poderiam ser
mais significativos. Tal observacdo é justificadpaatir do momento em que o estudo
constatou que apenas 32,8% representam visitainigssvde outros locais para participar
dos eventos, enquanto que 67,2% referem-se aiparies provenientes do mesmo local
onde o0s eventos ocorreram. Esta situacao transpoetamente ao aspecto econdmico,
pois, enquanto os participantes residentes tive@no gastos diarios em média R$ 58,80,
0s visitantes gastaram uma quantia muito supeeior,torno de R$ 392,05 por dia de

permanéncia na localidade do evento.

Quanto a distribuicdo dos componentes de conswae@igglobam esta atividade, o

guadro seguinte ilustra a realidade encontrada.

Quadro 2.6 — Compasidos gastos dos participantes de eventos

Atividade beneficiada Distribuicdo do consumo
Hospedagem 36,70%
Transporte 30,37%
Alimentacao 18,57%

Outros™ 14,36%

Fonte: SEBRAE, 2001
Nota® Lazer, compras, estacionamento, comunicacéo exigpeograficas.
Analisando os dados da pesquisa supracitada,hgeseeque a préatica de realizacao
de eventos e turismo de eventos proporciona unitadsumensuravel e animador. Porém,
apesar de serem representativos, ha de se comsileraos numeros relacionados sao

pouco expressivos quando comparados aos padréesacbnais.

Objetivamente, é possivel compreender a importadesse segmento por dois
aspectos fundamentais. O primeiro refere-se dpesaibilidade de reducéo dos efeitos da
sazonalidade, a partir do momento em que se coas&dsua contribuicdo para ocupacao
dos diversos equipamentos/servigos turisticos adsqos de menor afluéncia turistica, ou
seja, na baixa estacdo. Complementando essa p&ocepturismo de eventos proporciona
a possibilidade de absorcéo de um tipo diferencthdturista, que tem maior capacidade
de renda e que permanece mais tempo no nucleaoegcemue incrementa os beneficios

econdmicos.



Com base nesse entendimento, o turismo de eveassa [a ser rotulado na viséo
de determinados autores. Para Bathia & Shiffle9)9este tipo de turismo esta inserido
em um mercado emergente e em pleno crescimentoolim vertente, Silvaapud
Carneiro (2000) define tal segmento como um turisieotodas as estacdes do ano,

garantindo um desempenho eficiente e rentabilidadentada.

Nesse contexto, € valido destacar que a dindmicsedsetor é capaz de
movimentar mais de oitenta modalidades de serviegsssarios para o desenvolvimento
dos eventos e desempenho de seus participantase esga diretamente relacionado a

participacdo da comunidade envolvida nesse procd&®EIROS, 2003)

Dentre os inumeros negocios que sao favorecidos pwircado de eventos,
incluem-se: organizadores profissionais de everdestros de convencgdes, agéncias de
publicidade, transportadoras, meios de hospedagémentos e bebidas, decoradores,
lavanderias, vigilancia, artesanatos, bancos e rgggufarmacias, equipamento
audiovisuais, fotografia e comunicacdo, graficamprensa, cerimoniais, receptivos,
limpeza, fornecedores, entretenimento, agénciavialgens, postos de abastecimento,

saldes de beleza, relagbes publicas, montadorstaigigs, entre outros.

A figura 2.3 ilustra o efeito multiplicador da rizalcdo de um evento.

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

operadoras de turismo interestadual e

[R ﬂ f internacional

Aguisicédo de novas Comércio em
tecnologias, <—— Turismo de Eventos —> geral

materiais e servicos

Terceirizagéo de Casas noturnas,

servicos especializados Hotéis e restaurantes cinemas, teatros ou
pargues

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



De acordo com Ansarah (1999), cada vez mais osptm se usado de organizar
ou sediar eventos como meio de promoverem sua imatg se apresentarem ao mundo e
de gerarem lucros para a cidade ou regido anfiriéaptacdo e promocao de eventos,
segundo a autora, estdo sendo consideradas comalasnatividades que mais retorno
econbmico e social oferece ao pais e a localidadgual o evento ocorre. Assim, 0s
eventos vém entrando em uma disputa crescenteradagifato que exige planejamento e

preparacao dos candidatos a nucleos receptores.

Existem inimeros beneficios que podem ser enumeiagartir do fomento desse
segmento, entre eles incluem-se: movimentacao gagee prestagdes de servicos direta e
indiretamente envolvidos com o0 segmento, increnmelataa economia local; aumento da
arrecadacdo de impostos e no namero de postosabelho; atenuacdo dos efeitos
negativos da sazonalidade; divulgacdo de localglageomovendo-as como destinos
turisticos, melhorando a sua imagem e notoriedagdertunidade de desenvolvimento

técnico, cientifico, cultural e artistico.

Para alcancar tais resultados, torna-se necessdasenvolvimento de uma postura
proativa, que tenha capacidade de preparar e dramsf atrativos e potencial em um
produto profissionalmente formulado e adequado xeatativas de mercado, com a
pratica de precos competitivos, mantendo uma saldélacdo custo/beneficio, para que

as cidades e as sociedades se beneficiem mutuarf@ATON, 2004)

Portanto, cabe aos poderes publicos e iniciatikeaga somar esforcos, investindo
na infra-estrutura dos destinos e financiando agdemocionais capazes de atrair 0s

turistas que circulam pelo mundo.

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

E importante destacar que os beneficios estrutgeaigios pela promogéo de um
evento permanecem na cidade para que sejam usgrpéda populacdo local.
Os eventos permitem mobilizar a estrutura de tada cidade, comecando pelo
poder publico, que as vezes deve colocar em pratita série de medidas de
melhoria de infra-estrutura que vao possibilitae gma cidade sedie um evento,
mas que depois sdo aproveitadas em beneficio dantdade. Um evento é um
momento de reflexdo sobre a reorganizacéo da cidadgualidade de vida, das
facilidades e assim do aperfeicoamento do habitante

Diante dessas considerag0Oes, justifica-se uma rteiad@ara o fomento de agdes
que contribuam para uma maior atuacao desse B&teg-se, pois, pensar ndo somente em

investimento que estejam exclusivamente ligado®rasofisicas. Faz-se necesséario um



investimento mais abrangente, baseado em um pmgessnanente de captacdo de
eventos. Cabe acrescentar que esta a¢cdo ndo damveradsolada de outras que também

apresentam atuacdo determinante.

Dessa forma, entende-se que o turismo de eveafjperr uma acao coordenada e
integrada de todos os agentes beneficiados, dakcassidade de se investir na
profissionalizacéo dos recursos humanos envolvidi®$orma a permitir a estruturacdo da

atividade de forma consciente e planejada.

No Brasil, a conscientizacdo acerca da importanoieestimulo desse nicho de
mercado vem sendo difundida e praticada gradatinmmé&sta € uma constatacdo que se
encontra na edicdo atual do Plano Nacional do farisna colocagdo do Exmo. Sr.
Presidente Luis Inacio Lula da Silva (MINISTERIO DORISMO, 2003, p. 03-04).

O crescimento de nossa economia aliado a posiciatéggca do pais no

continente americano, torna-nos um ponto nodalti@dead de eventos técnicos,
comerciais ou associativos que articulados confeatas de lazer caracterizam o
Brasil como um pais especial em oferecer multiplassibilidades de viagens.
Os eventos sdo conquistas onde o dever € de tddese sentido, conclamo os
brasileiros a adotarem o lema “Nosso Proximo Evénio Brasil”.

7

Dentro dessa perspectiva, € valido registrar gaés rdo que conscientizacéo,
planejamento, investimento e operacionalizacéo stiatégias sdo necessarios para que
uma localidade possa despontar e concorrer coraogtre ja estdo melhor estruturadas e

profissionalmente capacitadas para atender a demand

Apesar de ja apontar como mola propulsora pamsertvolvimento do turismo, no
Brasil, a motivacdo maior dos turistas que visitapais continua sendo o lazer, conforme

mostra o quadro a seguir.

Quadro 2.7 — Motivacao dos turistas que visitaBrasil

Motivo da viagem Total de turistas (%)

Lazer 51,2%
Negdcios/Congressos/Convencdes 28,3%
Visitar familiares/amigos 15,6%
Estudo/Ensino/Pesquisa 1,6%
Tratamento de saude 0,3%
Religido/Peregrinacéo 0,5%
Outros 2,6%

Fonte: EMBRATUR, 2002

De certa forma, esses dados impossibilitam umksanaais precisa da realidade.
Primeiro, porque o objetivo de negdcios encontrageipado na mesma categoria de
congressos/convengdes. Assim, ndo had como sab&anexse a demanda motivada



exclusivamente para eventos. Por outro lado, o iesita a familiares/amigos, que
concentrou quase 16% das respostas, encobre advobgkt viagem, visto que nesta
possibilidade os turistas também realizam atividademplementares, quer seja lazer,

negocios, entre outras.

Em todo caso, a predominancia continua sendo er.ld&ortanto, tal situacdo
sinaliza a necessidade de investimentos que busqudoance de uma diversificagdo nas

opcoes, equilibrando a demanda e evitando a saturac

Partindo dessa premissa, no que concerne ao tudsmaventos, o fator captacéo se
constitui como uma acdo fundamental, pois é elengpede assegurar o direito de um

destino sediar possiveis eventos.

Em linhas gerais, entende-se por captacdo umgsoapie engloba um conjunto de
acOes que tem como objetivo principal a conquistawkntos para 0 nucleo receptor. Ou
seja, € 0 ato de atrair um evento ja existentesguealiza periodicamente em sistema de

rodizio.

No sentido de otimizar os resultados, € importalggtacar a necessidade de se
firmar parcerias com os segmentos envolvidos e¢asirente interessados. Segundo Canton
(2004), os interesses sdo variados, podendo serighem financeira, econdmica, politica,

cultural, cientifica, promocional, entre outros.

Para execucdo de tal processo, séo identificaces dtividades essenciais.
Inicialmente, deve-se analisar as condicbes doenU@ceptor para sediar eventos, o que
se traduz no efetivo conhecimento do mercado, édrada observacdo da realidade
encontrada no que diz respeito a infra-estrutudeeta turistica capazes de atender a
demanda do evento. Na sequéncia, devem-se avalipas de eventos que podem ser
realizados, no sentido de certificar se a locabdaispbe das condicbes e recursos
necessarios a programacao dos eventos, de acaml@as@articularidades de cada tipo.
Assim, trata-se de um estudo de viabilidade. Ror faz-se necessario definir qual sera a
estratégia de captacdo a ser adotada para conséguénciar a cidade dentre as demais

candidatas.

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

poder publico, iniciativa privada €onvention& Visitors Bureau— CVB, que irdo



trabalhar juntos somando esforcos para consegpiarca@ maior nimero de eventos

nacionais e internacionais e, consequentementaridtas para as localidades-sedes”.

Nesse contexto, dSonventions& Visitors Bureauxvém sendo considerados por
alguns estudiosos como embrides geneticamenteitpsrfeara promocdo mercadologica
de um destino, a partir de uma proposta direciomeata captacdo e apoio de eventos.
(MEDEIROS, 2003)

Os C&VB sao organizacdes existentes em todo o muddeller (1999, p.80-81)

comenta que oSonventions Bureausurgiram

como resultado do esforco em estabelecer a iniEgé® e as dependéncias entre
as diversas atividades em uma comunidade, visamdbjativo de incrementar o
fluxo turistico para eventos em determinadas Idedks.[...] A sua principal
fonte de recursos éraom tax uma pequena taxa — em varios paises legalizada e
cobrada em hotéis — paga pelo héspede com a fudaidle incentivar os
bureauxa se dedicarem mais a atracdo de turistas, assim ao estimulo de
uma maior permanéncia, com programas especificos.

Dentro de seu modelo organizacional enquadraes¢egoria Mantenedores, a qual
se compOe de entidades e empresas que alocanoemaasalmente para cobrir 0os custos
e atividades promocionais. Geralmente essa maraddimanceira se da por intermédio de
empresas que dependem dos eventos para a sudag&Eieatravés do consumo dos seus
servigos. Assim, pode-se concluir que a classe ndastenedores engloba setores que
estejam direta ou indiretamente ligados ao segmentpie sdo beneficiados pelo retorno

advindo dos turistas de eventos.

Nas atividades desenvolvidas por essa organizagémalmente ha a concessao de
beneficios ou facilidades quando os eventos sdociatps e confirmados. Neste sentido,
podem estar incluidos: repasse de informacdes sabiefra-estrutura da cidade;
estabelecimento de contatos com profissionais lizadores dos eventos; intermediacao
de negociacOes para a produgcdo dos eventos, de faragilizar o processo; suporte
durante visitas de inspecdo e apresentacdo; negocide custos diferenciados para o0s
organizadores e participantes, podendo oferecerdlescontos em diarias de meios de

hospedagem, nos custos de refei¢cdes, entre o(MBREIROS, 2003)

Enquanto 6rgéo do tipo cooperativa, a sua es&ytermite o relacionamento com

todo otradeturistico, garantindo a execu¢do dos compromiasssmidos.

Dessa forma, os C&VB, a partir de sua sistematiea atuacdo, buscam a

consolidacdo de destinos, agindo como um gran@elaldo turismo. Ademais, pode



também desempenhar papel decisivo na melhoria dea lovalidade, através de
intervencdes que transcendem do ambito turistiocérp ligados a ele, tais como nos

campos de transportes, seguranca e limpeza.

Além do processo de captacdo de eventos, discatitimiormente, deve-se atentar
para outra alternativa relacionada ao segmentceeagresenta como vantagem o fato de
acontecerem todos 0s anos na mesma cidade senessidade de disputa pela captacéo.
Essa alternativa é a criacdo ou invencao de evemos opcdo que deve estar na lista de

prioridades dos organismos de promocao do turismo.

Tal oportunidade implica, principalmente, o apitaraento das caracteristicas
originais da cidade e depende, ao mesmo tempajadevidade da organizacdo promotora

em conceber acontecimentos inusitados e capazgsrmlier a determinada demanda.

Em todo caso, independente de o evento ser geradoaptado, os agentes
envolvidos precisam estar em perfeito entrosamertonscientes de que o processo que
envolve o evento €, na realidade, uma venda epguignto, exige muitos contatos e uma

intensa atividade promocional.

Nesse mercado, é importante ressaltar que o sudestesenvolvimento das acdes
previstas depende da interacéo sinérgica de talesgmentos, de forma que os objetivos

e resultados possam ser eficazmente alcangados.

Discutindo esse assunto, Britto & Fontes (20027 )pcomentam a necessidade de
formulacdo de estratégias que atendam as necessidagis complexas e diversas de

consumidores e as exigéncias mutaveis do mercaacrelSscentam:

As novas tecnologias e as mudancgas rapidas nom$ae consumo igualmente
pressionam no sentido de se estar permanentememt® as transformacdes
sociais que se refletem tanto na economia, quantwitura e na politica. Se por
um lado a competicdo se torna mais acirrada, ptno cos perigos de um
mercado mais livre se acentuam. A seguranca seabas@do, na qualidade
profissional, na capacidade de se garantir a riid@te e na criatividade, que
deve ser considerada uma estratégia de mercadoachmalidade de tornar,
efetivamente, o evento Unico e inovador.

Partindo-se para uma compreensdo mais abrangeeteaada utilizacdo dos
eventos no contexto da atividade turistica, é va@saltar que, na dinamica concorrencial
vigente, os eventos servem e funcionam como egiaatde penetracdo e desenvolvimento

de mercados.



Dentro dessa perspectiva, o setor hoteleiro veatikeando deste segmento como
forma de diversificacdo produtiva e estratégia amwidgica. Nesse sentido, a secao
seguinte lanca mao de uma revisao tedrica pautadarhecimento referente ao campo da
hotelaria, com o objetivo de contextualizar a fore@mo este tipo de organizacao
aproveita os eventos para dinamizagdo das atisgdaelguilibrio na rentabilidade e

melhoria nos niveis de competitividade.
2.4 Hotelaria

Esta secdo apresenta o setor hoteleiro inseridoontexto da atividade turistica,
mostrando suas origens e historico de evolucaa@endo conceitos e caracteristicas
pertinentes a tal atividade e destacando sua iémpméa nas economias e sociedade onde

operam.

Com base neste levantamento tedrico que fornec@amarama geral acerca do
mercado hoteleiro, o Ultimo item desta se¢do abonda discussédo sobre 0s novos rumos
da hotelaria.

Dentro dessa perspectiva, alguns temas vistoseefes anteriores sao resgatados
com o objetivo de estudar a utilizacdo do segmelgoeventos pela hotelaria como
estratégia no combate a sazonalidade, permitinglstendimento de como esta tendéncia
mercadolégica vem repercutindo em mudancas que dépho alcance: na estrutura
empresarial e na concepc¢ao de negocio.

2.4.1 Origem e Expanséao da Hotelaria

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

grau de associacao entre estas areas.

Pode-se inferir que na relacdo entre o turismepédagem e viagens, a principio

entrelacam-se dois conceitos paradoxais: o deskrtane a permanéncia. (MOTA, 2001)

A origem da palavra hotel vem do frand&sdel que significa residéncia do rei,
tendo sido adotada no portugués no sentido de taspeA palavra hospedagem vem do
latim e significa hospitalidade, dada ou recebieldambém aposento destinado a um
hospede, estendendo-se tal conceito para desighamatratamento oferecido durante a

hospedagem.



Em suas formas originais, a hotelaria limitavas&erecer repouso e alimentagéo
aos viajantes, operando de forma artesanal. Nessiel®, 0 que pode ser observado desde
os primordios da civilizacdo € um ato de hospedas@as, através de gestos de recepcéao e

hospitalidade.

Entretanto, o conceito da hotelaria como atividatganizada e comercialmente
explorada surgiu apenas no inicio do século XIXguis marcos historicos estao
diretamente relacionados a sua evolucdo, dentreguass incluem-se a Revolucao

Industrial, a Revolucdo Francesa e o término dadtra Guerra Mundial.

Os meios de hospedagem até entdo existentes alestirse as classes mais
privilegiadas. O progresso técnico ocorrido a pakista fase mudou as estruturas sociais
existentes. Comecou-se a trabalhar nas industidsndo-se o direito a férias. Os hotéis

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

Em seu processo natural de evolucdo, a hotelarisef aprimorando através dos
tempos, assimilando e aplicando novos conceitosgurAls melhorias foram
gradativamente sendo implantadas, tais como asdkisegulamentacdo de precos, o

aumento na qualidade dos servicos, e melhoriagienk e alimentacéo.

Nesse contexto, a continuidade das inovagOes eacalma contribuicdo
fundamental de César Ritz, que construiu o primeai@l em Paris considerado o marco
inicial da hotelaria planejada, revolucionando amfm, a estrutura e gestado hoteleira,
implantando técnicas de relacdes publicas, prontvema evolucéo significativa na arte
de hospedar. Outra personalidade de destaqueaimienicano Conrad Hilton, responsavel

pela introducdo dos sistemas de gerenciamentotimadssio setor hoteleiro.

A crise de 1929 e a depressao econémica da délead8@ trouxeram uma grande

reducdo da procura por meios de hospedagem popotodmdo. (CONRADO, 2003)

Tal como o turismo, a hotelaria também passouraise atividade econémica
significativa somente apds a Segunda Guerra Mund@h a expansdo da economia
mundial, o aumento da renda da populagcdo, apoiadss melhorias do sistema de

transportes e comunicacéao.

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

viagens a lazer e negocios, motivadas pelo desémarito econémico globalizado.



Na década de 40 surgiram nos Estados Unidos o®ipois motéis, chamados de
motor-hotéis, que ofereciam hospedagem a beiraestaadas a familias que realizavam
turismo utilizando os automdéveis como meio de loegéio. Simultaneamente surgiram 0s
primeiros hotéis de lazer com padréo luxo e sofigfo intermediaria, com a preocupacao

na qualidade dos servigos oferecidos. (TORRE, 2001)

A partir dos anos 70 o mundo presenciou 0 aumerggolucdo das agéncias de
viagens, das companhias de transporte e tambémacdare expansdo das grandes cadeias
hoteleiras, transformando, dessa forma, o turisroonsequentemente a hotelaria em uma

atividade ainda mais competitiva.

Ao longo das décadas, a hotelaria vem evoluindo oocomplemento de novos
equipamentos e técnicas constantemente aperfegoadadaptadas ao cenario de
constantes mudancas, acompanhando as exigénciamassdiversificados grupos de

héspedes.

Nesse sentido, a segmentacdo de mercado obsemgadantexto da atividade
turistica aplica-se no processo de evolucéo ddaniateAtraves dessa percepcao, os hotéis
foram sendo definidos e moldados de forma a permnitia identificacdo precisa entre a

oferta e os estilos da demanda.

No Brasil, a hotelaria tem seu comec¢o no sécul, §uando a corte portuguesa se
transfere para o pais, demandando o aumento ddéidada e qualidade das hospedarias

locais para abrigar os visitantes, comerciantaplerdatas.

Além da vinda da familia real, a abertura dosqstambém teve influéncia direta
no incremento da demanda por hospedagem, o quécfust criacdo e expansao dos
estabelecimentos hoteleiros. Outro grande impuéso gom a circulagdo dos primeiros

trens em Sao Paulo.

Apesar desse crescimento, a oferta hoteleira wligpb até entdo nédo era
considerada satisfatéria. Segundo Andrade et @DO)2 na tentativa de acabar de vez com
a escassez de hotéis, sobretudo no Rio de Jaoeide, havia uma maior demanda, o
governo, em 1907, criou um decreto que isentavagteranos, de todos os emolumentos e
impostos municipais, 0s cinco primeiros grandegibaue se instalassem na cidade. Foi a
primeira medida governamental de incentivo a implgéo de hotéis de que se tem noticia

no Brasil.



Aos poucos esses hotéis chegaram e, com elegebA@nida foi inaugurado em
1908, com 220 apartamentos, o qual foi considemduaior do Brasil e que veio para

melhorar o nivel da hotelaria na cidade.

Em paralelo, o Brasil comeca a fazer parte daasralo turismo organizado
mundial, recebendo no Rio de Janeiro o primeirq@rde turistas internacionais que

chegava através de uma excurséo organizadéhmonas Cook sua agéncia de viagens.

O marco hoteleiro do Brasil data de 1923, quamianfiugurado o Copacabana
Palace, um empreendimento de luxo com 223 apartasjenolaborando de forma

decisiva para transformar o Rio de Janeiro em gélturismo de lazer.

Na década de 40, o avanco na hotelaria braséedspecialmente percebido no Rio
de Janeiro e em algumas cidades de Sdo Paulo s Kerais, o que foi ocasionado pelo
apogeu do jogo no pais e incentivos dos governtedwss. Tal fato motivou a
diversificacdo do setor através da construcdo déidicassinos que marcaram por suas
suntuosas instalacbes e pela animacgéo, despertandeelativo desenvolvimento do
turismo na medida em que traziam atra¢des inteynaid e tornavam o nucleo em que se
instalavam conhecido por um maior nimero de pesgwasm, com a proibicdo do jogo
em 1946, os cassinos foram fechados por um defgdéyal causando a paralisacédo de

varios hotéis e trazendo a recesséo para a hatelari

Nos anos 50 houve a introducdo das viagens aéseaenstrucdo de estradas

interestaduais e a instalacdo da industria autdiettd no Brasil (SENAC, 1998)

Nesse contexto, € valido registrar algumas ini@atgovernamentais no turismo e
na hotelaria. No ano de 1958 foi instituida a Ce#us Brasileira de Turismo
(COMBRATUR) que esforcava-se no sentido de que oncBa Nacional de
Desenvolvimento Econdmico (BNDE) financiasse a asga hoteleira, pois alegava que
um sistema de hotéis eficiente era indispensaval p#éurismo. No entanto, esse 6rgao foi
extinto em 1961. No ano seguinte, foi criada a $3iwi de Turismo e Certames, do
Ministério da Industria e do Comércio, que veiearansformar na Empresa Brasileira de
Turismo (EMBRATUR) em 1966, alterando mais recemet® sua denominagcao para

Instituto Brasileiro de Turismo.

A EMBRATUR primeiramente preocupou-se em dotarabspde equipamentos
turisticos. Nesse sentido, foi criado em 1971 odeuBeral de Turismo (FUNGETUR) no



intuito de prover recursos para financiar obrasjiges e atividades turisticas consideradas
de interesse para o desenvolvimento nacional. Cxsa mesmo objetivo, foram criados
em 1974 mais trés fundos: o Fundo de Investimeatdaordeste (FINOR), o Fundo de
Investimento da Amazoénia (FINAM) e o Fundo de Inwveentos Setoriais (FISET).

Esses incentivos fiscais para implantacdo de sipt@moveram uma nova fase na
hotelaria brasileira, principalmente no segmentchdegis de luxo. Esse surto hoteleiro
também impulsionou mudancas nas leis de zoneantxst@randes cidades, tornando a
legislacdo mais flexivel, o que favoreceu a cogéinde hotéis. (WANDERLEY, 2004)

Gracas aos incentivos fiscais e financiamentoad@d a outras diretrizes que se
seguiram na década de 70, o turismo passa a smadomo Brasil como uma alternativa
para o processo de desenvolvimento e aparecem isoopagrandes conglomerados

econdmicos, inclusive multinacionais.

As linhas de crédito oferecidas tornaram-se bgestatrativas, tanto em moeda
nacional como em délar. Como resultado, as empiestadeiras nacionais praticamente
dobraram a sua capacidade, enquanto outras demoiigernacional aqui também se
instalaram. (AMAZONAS, 2007)

Assim, em 1971 chegou ao pais o primeiro grupastracional de hotelaria que
entra em funcionamento em S&o Paulo: o Hotel Hiltgne marca a virada na
administracdo hoteleira profissional do Brasil,zérado uma concepcdo de oferta e
atendimento nos moldes praticados no exterior. Apusda dessa rede hoteleira, outras
redes vieram, bem como uma nova orientacdo naadfieteleira, com novos padrdes de

Servicos e precos.

A crise econdmica observada no inicio dos anosn88trava que seria dificil
manter o ritmo de crescimento da oferta de noveéidica exemplo do que ocorrera nos
anos 70, em funcdo do fim dos financiamentos dgdgrazo e dos incentivos fiscais.
Esses fatores somados a outros entraves levaraurgionento do fendbmeno dos apart-
hotéis ouflat servicesum produto desenvolvido para atender a novadasddi do mercado,
como solucdo para as pessoas que viajam constaritem@referem se hospedar em um

local menos impessoal do que os hotéis tradicioQAMANDERLEY, 2004)

Ainda nesta década é possivel observar o desémesito de hotéis econdmicos e
intermediérios. Tal fato deu-se justamente em raddosegmentacdo turistica e da



diversificacdo de sua demanda, que passou a estaménte relacionada as viagens de

negocios e eventos.

A partir da década de 90, a estabilizacdo da es@nmarcou uma nova fase de
desenvolvimento na hotelaria, dando inicio a umongiclo de investimentos para
construcdo, modernizacdo e aumento dos estabelgosnfoteleiros, o que reflete na
percepcdo de um dos periodos de maior expansa@ado hoteleiro que passou, desde

entdo, a atrair a atencao do capital estrangeiro.

Em 2002, nota-se uma movimentacdo no setor haielelacionada basicamente
aos efeitos da globalizacdo, o aumento da competite, a internacionalizagédo das
empresas, 0S custos mais acessiveis das passagensento da longevidade, entre outros
fatores relacionados. (AMAZONAS, 2007)

No atual estagio de evolucdo da hotelaria, talidetde encontra-se em desafio
permanente frente as inconstancias do mercado. dasttatacdo evidencia a essencial
necessidade da profissionalizagdo no processo méiatracdo de hotéis, bem como a
adequacao aos segmentos de mercado, de formaogegeconento observado seja rentavel

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

O parque hoteleiro nacional atualmente possuixapamdamente 25.700 meios de
hospedagem e deste universo em torno de 18.0000$8is e pousadas, enquanto a outra
parcela contempla outros meios de hospedagem cesidenciais, flats, alojamentos,
albergues, representando uma oferta total de 1lfaonde apartamentos e gerando cerca
de 500 mil empregos diretos. (CONOTEL, 2007)

Os hotéis de pequeno e médio porte representarierta anais expressiva na
hotelaria do Brasil. A taxa de crescimento obseavaskte setor oscila de acordo com cada
regiao.

De 1992 até 2002, os estabelecimentos hoteleieas gue duplicaram, atingindo
um indice de crescimento na ordem de 2,1%. Nos d&m@904 e 2005 surgiram 84 novos
hotéis, o que significa um crescimento na ofertanem de 1,5%. No que se refere as
redes hoteleiras, neste mesmo periodo houve unciroesgo de 59 novos hotéis. O
Ministério do Turismo estima que até 2008 haverd@ hovos empreendimentos
hoteleiros, representando R$ 3,6 bilhdes em inmestios, sem incluir dados dos pequenos



e médios investidores. Neste panorama, a regidaddts concentra 46% desses
investimentos, ficando o Sudeste brasileiro em m@gulugar na preferéncia dos
investidores. (AMAZONAS, 2007)

Outra previsdo até o final de 2010 é a estimadi’gaque a hotelaria nacional
recebera investimentos de aproximadamente R$ Bi8esi na construgdo de novos meios
de hospedagem, montante este que nao inclui o eue skbr aplicado na ampliacao e
renovacao das unidades ja existentes, valor estedguera ultrapassar os R$ 4 bilhdes
(CONOTEL, 2007)

Este mercado envolve um volume significativo deursos, um patrimonio
imobilizado girando em torno de US$ 15 bilhdesgitecbruta anual de cerca de US$ 9
bilhdes; gasto médio anual com mao-de-obra na tExa$ 2 bilhdes; arrecadacao de mais
de US$ 1,8 bilhdo em impostos, taxas, contribuicGegrande geracdo de divisas
internacionais. (CONOTEL, 2007)

Diante do que foi exposto, percebe-se a grandpopgédo que a hotelaria vem
atingindo, bem como as suas perspectivas paradagmms anos. A0 mesmo tempo em
que a atividade se expande, é importante a cridedmstrumentos que normatizem o
mercado, oferecendo confiabilidade e homogeneizanglatendimento quanto os padrdes
encontrados nos meios de hospedagem.

Nesse contexto insere-se o sistema de classificafitial instituido pela
EMBRATUR. O principal objetivo deste mecanismo érpover o desenvolvimento da
hotelaria, classificando, categorizando e qualiiittaos meios de hospedagem no pais de

acordo com as condi¢des de conforto, comodidadages e atendimento.

O atual sistema apresenta as seguintes categaedprme segue abaixo,

observando-se que as estrelas continuam senddolsiadotado para tal classificacéo:
Super Luxo:kx % % %k SL

Luxo: * % % % %

Superior:x * % %

Turistico: * * %

Econdmico:x *

Simples:x



Nesse sentido, a classificacdo dos meios de hageed serve para indicar ao
consumidor de um conjunto de componentes ofereqidds estabelecimento, além de

servir como referéncia e garantia de um minimowidpde para determinada categoria.
2.4.3 Conceitos e Caracteristicas

O produto turistico é constituido por trés piladedsicos: o transporte, a
hospedagem - incluindo alimentacdo — e o atrattemo o lazer ou qualquer outra

motivacdo para a viagem.

A empresa hoteleira da o suporte para a estadiaridta, dai sua funcéo essencial
gue é a de acomodar as pessoas que estdo enptd@ns#mporariamente longe dos seus
domicilios e atender as suas necessidades basicas.

Para a EMBRATURapud Castelli (2001, p.56),0 hotel é a “pessoa juridica
explora ou administra meio de hospedagem e queteseus objetivos sociais 0 exercicio

de atividade hoteleira”.

Tal como a atividade turistica, a revolugdo indalsta evolugdo no campo dos
transportes e comunicacfes e as transformacdesissomsultantes estimularam,
modificaram e incrementaram a hotelaria mundiakdaeforma, a hotelaria foi passando
de uma simples atividade hospitaleira para transdoise em atividade organizada,
obedecendo a aspectos técnicos, econbmicos essociali

N&o ha um modelo padrdo de organizacdo hoteldiraonstituicdo de um
estabelecimento hoteleiro se da em funcéo de divéasores, dentre os quais: a finalidade
e 0 propasito, que antes de constituir o estabestio, se consideram em sua concepcao
original; a politica hoteleira a seguir; o perfi dstabelecimento; a localizacdo; o tipo de
servigo e suas variantes; o tipo de administrg§éaaVASSA, 1997)

Enquanto produto, um hotel € o somatorio de bensewicos, reunindo
simultaneamente elementos tangiveis e intangingtgriais e imateriais, que objetivam o

atendimento as necessidades dos clientes.

Os bens sado constituidos pelos componentes coscréangiveis) como
apartamentos, salas para reunides, area para tatgdes, entre outros. Ja 0S servicos
caracterizam-se pelo conjunto de acdes (intangigeis fazem com que o cliente possa
usufruir dos bens disponiveis. Nesse sentido, odigtengue os servicos dos bens é o
carater da imaterialidade.



O produto hoteleiro engloba varios insumos quenéon o seu mix de produtos,
tais como edificagdo, apartamento, restauracaot@veanimacao, etc. Cada insumo deste
mix merece atencdo especial tanto no que diz tespesatisfacdo que deve proporcionar

ao cliente, quanto na diferenciacdo que deve tedremte aos concorrentes.

Algumas caracteristicas sdo peculiares ao empraentb hoteleiro. Castelli
(1991)relaciona as seguintes:

a) estatico: o elemento moével é o cliente e nacodyto. Ou seja, € 0 consumidor quem

sofre o deslocamento para, no hotel, efetuar damnsumo.

b) instantaneo: a producéo, a distribuicdo e o woonsocorrem no ato, sendo feitos
simultaneamente no tempo e no espaco, com a peesémnigatoria do consumidor que,

nesse contexto, passa a fazer parte do proceshatipm

c) ndo é estocavel: o produto hoteleiro que ndméopado no dia representa uma perda

gue ndo pode ser recuperada, ja que nao ficamtenguespara o dia seguinte.
d) rene, ao mesmo tempo, elementos tangiveisuegivieis.

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

direito de posse do mesmo.

f) sazonal: de modo geral, o produto hoteleiroeggaca com o efeito da sazonalidade, que
ird influenciar o andamento das atividades do hdegendendo do seu perfil e das

estratégias definidas pela administracao.

Além dessas caracteristicas, pode-se ainda aotasapie 0 hotel € um tipo de
empresa que ndo para, funcionando todas as hordia dinrante todo o ano. Ademais, é
valido registrar que os custos fixos com pessoalhatl serdo sempre 0s mesmos,

independente da sua taxa de ocupagéo.

O conhecimento destes elementos peculiares contliécisivamente para uma

adequacdo precisa entre o produto hoteleiro e@ssidades dos seus clientes.

O fluxo de servicos de um hotel é algo complexoagiministracéo de tal processo
tem a responsabilidade de propiciar condigcbes @msaptos para uma gestao que deve
estar atenta aos seguintes componentes esseap@aitamentos, também denominados na
hotelaria como unidades habitacionais; servico ltheeatos e bebidas; areas sociais, de

circulacao e lazer; instalagdes para eventos @eaqid trabalho.



Para tanto, o hotel deve apresentar uma perfeiteosia entre o desenvolvimento
das suas atividades e a logistica das operacoemdesse desse entendimento é possivel
visualizar um hotel como um sistema composto degwmpo de processos correlatos no
qual o perfeito funcionamento desse todo (sisteén&@ppaz de gerar bens e servicos

harmonicos e com a qualidade esperada.

A figura a seguir exemplifica um sistema hotelejue ilustra algumas areas ou

subsistemas que compdem a sua cadeia produtiva.

SISTEMAHOTEL

ALIMENTOS E
EBEBIDAS

HOSPEDAGEM

Recepgdon Telefonia Restaurante

Governanga Almox anfado

ADMINISTRAG A0

Contabilidade

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

Olhando o hotel como sistema, além dos departameénternos onde cada qual
desempenha suas funcdes especificas, cabe respadtaos hotéis também se inter-



relacionam com empresas afins, tais como agén@asgiagjens, locadoras, organismos
oficiais de turismo, entre outras.

O desafio de operacionalizacdo da atividade icaiste acentua a partir do
momento em que se considera o cenario constantprafandas transformacdes no
ambiente empresarial.

Acompanhando este processo de mudangas, o0s hwgé#is procurando
gradativamente atender as novas demandas quedhengéstas e, como consequéncia,
pode-se constatar uma diversificacdo das suaslaties. Tal situacao reflete diretamente
na elaboracéo de estratégias sintonizadas cormais &ndéncias do mercado hoteleiro no
sentido de garantir niveis de satisfacdo e desdmpgne mantenham o equilibrio da
rentabilidade de forma estavel e o sucesso do emgireento como um todo.

Nesse contexto, desponta com grande forca aagfiz de eventos na cadeia
produtiva dos meios de hospedagem. O centro ddas/passa a ser visto como elemento
indispensavel para a sobrevivéncia dos hotéis éafuental para a solucdo do fendmeno
da sazonalidade. Tal assunto sera abordado nsédguinte.

2.4.4 Eventos na Hotelaria: Nova Tendéncia de Merda

A hotelaria, inserida em um ambiente altamente atkrcpela instabilidade de
mercados e concorréncia acirrada, esta exigindsegug componentes tenham claramente
estabelecidos os seus objetivos, pois vivem em wumdm de grandes transformacoes,
onde a mudanca € continua e imprevisivel.

As caracteristicas do ambiente organizacional ereattém impactado fortemente
0 ambiente interno, pressionando a organizacadeimatgara adocdo de estratégias que
contemplem novas posturas, idéias e atitudes imoaadd adaptadas a conjuntura vigente.

Portanto, para se manterem neste mercado, caben@os de hospedagem o
estabelecimento de estratégias no sentido de atirsi;as acdes, preparando a organizacao
para enfrentar os desafios do mercado, reduzisdosj buscando o alcance dos objetivos
definidos e mantendo a satisfagéo dos clientes.

O certo é que a hotelaria estd atualmente imersauemritmo de intensa
transformacéao, tanto nos aspectos estruturais @uantoncepc¢ao de negocios. Observa-se
também que os fluxos turisticos estdo variandotaobielmente, modificando os modelos
de administracao e gestéao.



Concordando com o exposto acima mencionado, Apud Egito (2003) esclarece
gue a hotelaria estd muito ligada a tendéncias téosesde vida das pessoas e,
acompanhando esses movimentos, pode-se visualiaairo.

Nesse contexto, justifica-se a importancia do pecale segmentacdo do mercado
turistico que utiliza critérios que englobam a slagdade e especificidade, elaborando
produtos especificos que procuram satisfazer asssiglades individuais de fragmentos
concretos da sociedade.

Dentro dessa perspectiva, enquadra-se a tendéacreatizacdo de eventos na
hotelaria, 0 que vem obrigando este setor a seuadems novos interesses do mercado,
gerando uma necessidade de remodelagéo da ofsrtagios de hospedagem.

Segundo Canton (2004, p.313), “a area de eventasodde um hotel € de grande
importancia. Através desse produto, também ferréanda marketing hoteleiro, o hotel
pode tornar-se mais conhecido, alavancar novosciegé conseqlientemente incrementar
as receitas e as taxas de ocupagao”.

Para tanto, faz-se necessario que a unidade hatalsieja equipada para essa
finalidade. Seguindo essa tendéncia de mercadoifi@l dtualmente um hotel ser
construido sem um espac¢o adequado para abrigaosvé&tém disso, 0s equipamentos ja
existentes investem e remodelam as suas estrutaraentido de participar ativamente
deste fildo de mercado.

O centro de eventos passou a ser tido como proouispensavel para a
sobrevivéncia dos hotéis nas principais cidadesgiodo e fundamental para a solucéo do
problema da sazonalidade. (CANTON, 2004)

De fato, o fendbmeno da sazonalidade € consideraddas maiores entraves da
atividade turistica, comprometendo a sua estabifida trazendo efeitos danosos a toda
cadeia produtiva do setor.

Devido a isto, os eventos sao atualmente rotuladoso o grande negécio do
turismo. E, mais do que esse rétulo que |hes fiddto, os eventos podem seguramente
ser considerados como estratégias de mercado.

A esséncia do conceito da estratégia reside ndeagrdre empresa e ambiente,
visando a permanéncia no mercado concorrenciatioteam vista a minimizacdo dos
problemas e a maximizagéo das oportunidades.

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

componentes de seu sistema, dentre os quais armtekflete na diversificacdo das



opc¢Oes para os extratos de sua demanda, criandatpsosincronizados com as novas
tendéncias que acompanham as altera¢des e sd@estdo publico consumidor.

Inicialmente, a funcdo basica dos meios de hospgadagpnsistia na oferta de
hospedagem e alimentac&do. Porém, tal conceito iavaitavés dos tempos até chegar aos
moldes atuais, resultando em estabelecimentosedd®mdos criados para atender a
diversidade dos objetivos critérios que motivanviagntes.

Na conjuntura vigente, 0s eventos atuam como m&vas de geracdo de demanda
para os estabelecimentos hoteleiros. Muitos destouee até entdo focalizavam seus
investimentos e esforgcos no sentido de uma prom@g&dominante, ou até mesmo
exclusiva, do turismo de lazer, passaram a repesuser acoes e remodelar a sua oferta
para atender aos novos segmentos e utilizar-sesdgstra diminuir ou até mesmo
neutralizar os efeitos da sazonalidade. (MEDEIRZDS3)

Estendendo essa discussao, percebe-se que a c@oaésta sazonalidade ocorre,
em partes, devido a uma falta de diversificacdoopgdes de mercado. Normalmente, as
localidades brasileiras focalizam seus esforcosfmgdo de um uUnico objetivo, ndo
contemplando outras propostas viaveis que podesaraproveitadas e que neutralizariam
a vulnerabilidade da atividade.

A ociosidade dos equipamentos hoteleiros obsemasggeriodos de baixa estacédo
representa grande ameaca e riscos a rentabilidadbrevivéncia no mercado. Enquanto
estratégia, os eventos na hotelaria tém a capacidadtransformar esta situacdo em
oportunidade de negdcio.

Nesse sentido, 0s eventos surgem e se efetivamaraatign da ocupacao hoteleira
nos periodos de menor afluéncia turistica e nac8olulo problema de certos nucleos,
incapazes de garantir niveis de desempenho quévessegm o equilibrio da rentabilidade
durante todo o ano. (CANTON, 2004)

Dentro dessa discussdo, a utilizacdo dos evento® @stratégia do mercado
hoteleiro no combate & sazonalidade vem recebeateli@ia de uma fatia cada vez maior do
mercado, na busca pela estabilidade e, consequemizreneficios permanentes.

Inserem-se, nesse contexto, as localidades predotemente dependentes do
turismo de lazer, nas quais se enquadra a capatial,Nntegrante da Regidao Nordeste do
Brasil, internacionalmente conhecida e divulgada pamdmio sol e mar. O fato € que os
seus atrativos naturais agregados ao seu povotdlespi, apesar de relevantes, ndo sao

condicOes suficientes para assegurar um pleno dasenento turistico. Dessa forma,



entende-se a importancia de estratégias que posssaitiona-la de forma adequada as
tendéncias presentes na dindmica do cenério glabalyés da diversificacdo de suas
opcoes.

Seguindo essa linha de pensamento, justifica-d8izagdo do turismo de eventos
nesta localidade. Gradativamente, a cidade de Mataldirecionando esfor¢os no sentido
de impulsionar este segmento, e a hotelaria vempaochando esta nova realidade.

A Secretaria Municipal de Turismo de Natal defeqde a cidade possui uma boa
rede hoteleira com quase 26 mil leitos e que, pwaté-la com boa ocupacédo na baixa
temporada, o turismo de eventos é estratégico.eNsesgido, a cidade esta se estruturando
para buscar atender todos os tipos de demandsiscasi

Aliar o turismo de sol e praia nas baixas tempwansn a realizacdo de eventos
gue possam atrair ndo sO 0 congressista, como tarsibe familia, € um dos pontos fortes
gue a cidade de Natal vem trabalhando na areaadosy (CUNHA, 2004)

A importancia desse segmento vem sendo constatdoka lotéis que ja se utilizam
dessa estratégia. Por um lado, a variedade decsspegecidos pela capital potiguar ainda
€ pequena, considerando-se todo o potencial twrigtie a cidade oferece e pode agregar
com o incremento no numero de eventos. Porém fog;es e investimentos no sentido de
impulsionar este nicho de mercado ja fazem partentietas do empresariado local, que
aposta nos potenciais beneficios advindos da prdtis eventos na hotelaria.

Além dos recursos gerados pela locacao das saasedtros de eventos hoteleiros,
este segmento contribui para elevacédo nas taxasuggmcao dos apartamentos, além de
movimentar os servi¢cos de alimentos e bebidas digpis no estabelecimento.

O turismo de eventos é uma atividade cada vez mmigutada, exigindo
investimentos, mobilizacdo de recursos e profisdismo de forma a atender todas as
necessidades e expectativas peculiares a este aechtercado. Uma vez encarado com
seriedade e trabalhado adequadamente, pode ternams base consistente para a
manutencdo e o desenvolvimento do nivel de atieidiadturismo brasileiro.

Dessa forma, é objeto de pesquisa do presentdhiabinalisar a pratica do turismo
de eventos na hotelaria de Natal e a percepcéae sieginento de mercado como estratégia

no combate a sazonalidade.



Capitulo 3

Metodologia da Pesquisa de Campo

O presente capitulo apresenta a metodologia dplice pesquisa de campo,
delineando a tipologia da pesquisa, a populacéitstoumento de pesquisa, a descri¢do do

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

O trabalho realizado teve carater descritivo-engdfmio quanto aos seus objetivos.
As pesquisas exploratérias visam a proporcionar mnaiar familiaridade com a tematica
OuU conseguir uma nova compreensao deste. Segundlad®n (1999, p.106), este tipo de
estudo “é o primeiro passo de todo trabalho cientif tratando-se de uma abordagem
indicada quando existe pouco conhecimento do asseoim vistas a buscar maiores

informag0des e elevar a compreensao acerca do mesmo.

Por sua vez, a pesquisa descritiva tem como wbjetiaior a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo, expondeserevendo as caracteristicas do
fendmeno estudado. Segundo Andrade (1999, p.10831¢ tipo de pesquisa, os fatos séo

observados, registrados, analisados e interpretadiosque o pesquisador interfira neles”.

O quadro teodrico definido para o trabalho foi mkedido de forma a embasar o
objetivo geral em questédo, propondo-se a apresemtar sequéncia logica de fatos e
acontecimentos que nortearam a contextualizacdtematica em estudo. Para tanto,
procedeu-se a uma pesquisa bibliografica, ou de$msecundarias, que tem por finalidade
conhecer as diferentes formas de contribuicdo ifimnt que se realizaram sobre
determinado assunto, abrangendo toda a bibliogéf@nada publica em relacdo ao tema
de estudo. (OLIVEIRA, 2002)

Diante da contextualizag&o cientifica desenvolzdia base no referencial tedrico
e partindo do objetivo proposto, partiu-se parandgfo da populagédo-alvo para que o

estudo pudesse entdo ser desenvolvido com bageiaghs real encontrada em campo.



Este trabalho utilizou a pesquisa de campo do Sipwey(levantamento) com o
intuito de conseguir informagdes acerca do problpara o qual se procura uma resposta,
com a finalidade de analisar as caracteristicasfelod@menos estudados. Na visdo de
Santos (2004), este procedimento € especialmehterdedida em que busca informacdes

diretamente com um grupo de interesse a respestdados que se deseja obter.
3.2 Populagéo

O conceito de populacdo refere-se ao conjuntondéviduos ou objetos que
apresentam em comum determinadas caracteristiiaglde para o estudo e que estejam
diretamente associadas ao interesse de investigig@&ezordo com o objetivo geral do
trabalho. (MARTINS, 2002)

Para fins deste estudo, foi estabelecida como lpgm os hotéis sediados na
cidade do Natal que trabalham com eventos e quetenmais de 150 apartamentos. A
idéia preliminar era de trabalhar com todos os ibotgie trabalham com eventos,
entretanto, a partir de uma investigacdo iniciassee hotéis percebeu-se que o0s
estabelecimentos com estrutura inferior ao poriteaceferido trabalham com eventos de
uma dimenséo infima que englobam reuniées cujoiquiBl da localidade de Natal, ndo

movimentando, portanto, o turismo de eventos.

A identificacdo desses hotéis foi realizada mediaima consulta nas seguintes
instituicdes: NatalConvention & Visitors Bureae Polo de Turismo da Regido de Ponta

Negra.

A lista disponibilizada incluia a relacdo dos Ietde Natal, com informacdes
gerais acerca dos mesmos, tais como enderecoortelehimero de leitos, ano de
fundacgédo, categoria, além dos servigos oferecidoscada estabelecimento. Através da
analise desse ultimo campo de dados foi possieetifttar os hotéis que trabalham com
eventos na cidade de Natal. Diante disto, a po@aldp presente trabalho integralizou 09

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

A elaboracéo do instrumental de pesquisa teve ammeatacdo a formulacdo dos
objetivos propostos e a montagem do embasamenttificie presente no referencial
tedrico, os quais foram utilizados para obter glibsivisando definir, com mais clareza,
os diversos aspectos a serem objeto de levantamemm@mpo a serem investigados.



O instrumento de coleta de dados utilizado fabronfulario estruturado (Apéndice
A), composto de perguntas predominantemente fesh&l&ormulério foi pré-testado em
uma pesquisa piloto em dois hotéis no final do d&€sovembro de 2007, no sentido de
buscar identificar possiveis falhas na composigiandtrumento. Apds alguns ajustes e
modificacdes para melhor adequacgéo a propostaballr e eliminacdo de distor¢des que
poderiam comprometer os resultados do estudo, faatdo aplicados os formularios

definitivos.

O formulario é composto de dois blocos. O primdilaco refere-se ao perfil da
empresa e do entrevistado, levantando questdesiqertificacdo das caracteristicas do
estabelecimento e do respondente. O segundo blo@mge as questdes diretamente
relacionadas a tematica em estudo, ou seja, paguefierentes a pratica dos eventos nos

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

Diante da elaboracdo do instrumental, partiu-sa pgplanejamento da realizacéo
da pesquisa de campo nos estabelecimentos. Avistdsepara aplicacdo do formulario
foram agendadas através de contato telefonico saopbnente nos hotéis pela titular deste

trabalho com o principal responsavel pelo depantaonge eventos.

Desta forma, os formularios foram preenchidosvasale entrevista pessoal, com
duragcdo de aproximadamente 30 minutos para cattarmental. 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 mesmara fabulados e organizados de
forma a subsidiar o processo de andlise e intagetde acordo com os interesses da

pesquisa.

Para tanto, as técnicas estatisticas utilizadasnf@a analise descritiva e o teste
Kolmogorov-SmirnovNessa fase, o presente trabalho recebeu o sujgoue profissional
da &rea de estatistica para obtencdo dos dadeésatta utilizacdo dSoftware Statistica

A estatistica descritiva € o0 nome dado ao conjdettécnicas analiticas utilizadas
para resumir os dados coletados em uma dada igaedt, tendo, portanto, como objetivo
principal organizar e descrever uma série de valdeemesma natureza, permitindo, dessa

forma, que se tenha uma visdo global da variacésedevalores. As ferramentas utilizadas



pelo presente trabalho foram os gréficos descstev@ descrigdo tabular, expressando os
dados em andlises de variaveis individuais ou ésrae cruzamentos propostos de acordo

com o objetivo definido pela pesquisa.

O testeKolmogorov-Smirnowde uma amostra € uma prova de aderéncia e foi
utilizada para determinar se os valores da amqgstdem ser considerados como
provenientes de uma populacdo com a mesma disfibuedrica. Neste teste, a hipbdtese

testada refere-se a forma da distribuicdo de prtitiate da populacéo.

A vantagem do test&olmogorov-Smirnove que sua aplicacdo € irrestrita ao
tamanho da amostra, sendo particularmente recomeingara amostras pequenas, ao
passo que outros testes, tais como o qui-quadsdfloestringem-se a grandes amostras,
pois, sem esta condicdo, podera ocasionar valespsepos para as frequéncias esperadas,
0 que pbe em risco a validade de sua aplicacadsELER:. CASTELLAN, 2006)

De acordo com Siegel & Castellan (2006), a prov&alenogorov Smirnowrata as
observacdes separadamente, ndo acarretando, pssil@ de informacdes, como por vezes

ocorre na provg® (qui-quadrado)lem razéo do agrupamento de dados.

Foi utilizado o teste d€olmogorov-Smirnoyara avaliar a distribuicdo dos valores
obtidos para os indices e a normalidade destaswalgées. Nesse sentido, a variavel de
teste € a maior diferenca observada entre a fute&listribuicdo acumulada do modelo e

da amostra.

O teste consiste em comparar @ (Besvio maximo calculado) com q Riesvio
maximo tabelado). Para tanto, séo inicialmenteiderasdas duas hipoteses; &lH, onde
a hipotese de nulidade {Hrepresenta a alternativa em que ndo existe difarentre as
freqléncias esperadas e observadas. Dessa fornig,>s®;, rejeita-se i O nivel de

significancia estabelecido para este estudo faliglb% @ = 5%).



Capitulo 4

Resultados e Discussoes

O propésito deste capitulo é apresentar os dadmsmados na pesquisa de campo
e realizar analise descritiva e tes€elmogorov-SmirnovA seguir sdo discutidos os
resultados encontrados com base no formulario cetogpelos seguintes blocos: perfil das
empresas e dos entrevistados e, a pratica do tudsmeventos nos hotéis de Natal.

Os resultados aqui demonstrados foram elaboraelascordo com o objetivo da
pesquisa, ou seja, analisar o turismo de eventsteacdo deste segmento de mercado
como estratégia no combate a sazonalidade na thatell® Natal, na visdo de

executivos/gerentes do setor.

4.1 Andlise Descritiva do Perfil das Empresas e d@&ntrevistados

Nesta secao sao apresentados os resultados teegeprimeira parte de questdes
do formulario, a qual esta dividida em dois bloogse identificam informacgbes gerais
sobre os 09 hotéis pesquisados e, por outro lagerfib dos entrevistados.

Os estabelecimentos pesquisados estdo localizawhosya grande maioria, na Via
Costeira da cidade de Natal, totalizando 88,9%opallpcdo em estudo.

Na Tabela 4.1 € apontado o tempo de existéncihatéss no mercado. Observa-se
que apenas 01 deles entrou em funcionamento nt&istegnente, enquanto que os demais

ja estdo no mercado em um periodo superior a 0& ano

Tabela 4.1 — Tempo de existéncia dos hotéis

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

Fonte: Dados da pesquisa de campo



Através da Figura 4.1 percebe-se a distribuicéd® meios de hospedagem de
acordo com a categoria na qual eles estdo clagdific E valido acrescentar que ndo ha

registro de hotéis considerados como turistiol)(&condmico () e simples ().

44.5%

E Superior BLuxo = SuperLuxoc

Figura 4.1 — Classificagdo Ho&is por categoria turistica
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Sobre a capacidade de hospedagem dos estabelersrpestjuisados, a Figura 4.2
apresenta a distribuicdo do numero de apartamenidafles habitacionais que os hotéis

comportam em sua estrutura fisica.

55.6%

EEntrel50e 250 UH: ®mEntre251 e350UH's ™ Acima de 350TUTH's

Figura 4.2 — Nimero de unidaugsitacionais dos hotéis

Fonte: Dados da pesquisa dgpoam



A figura 4.3 demonstra uma relagdo entre o tempeexisténcia do hotel e o

numero de leitos.

Fntre 150

2250 T H's T v
? Entre 251 -

h <
¢330 UH's Acuna de

350UH's

EOla0sSmos  ®EOoa l0anos Mais de 10 anos

Figura 4.3 — Relagao entre o tempo de existénclzoti e o nimero de leitos

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Constata-se que os hotéis inseridos na faixa @80e 250 UH'’s representam mais
da metade da populagéo, no total de 05 estabeletmme, a0 mesmo tempo, percebe-se
gue estes sao 0s que possuem maior tempo de elastémercado.

Os entrevistados nesta pesquisa desempenham,aegnaswle maioria, o cargo de
coordenacéo do departamento de eventos nos het&soutros casos, totalizando 33,3%

dos respondentes, 0s mesmos ocupam cargo de gecénuercial.

Sobre o perfil dos entrevistados, foram analisam®seguintes aspectos: sexo,

idade e nivel de escolaridade.

Apenas 01 estabelecimento é chefiado, neste depamto, por um homem. Sendo
assim, a coordenacdo de eventos nos hotéis eftaidar em quase 90,0% dos casos, a

mulheres.

A Figura 4.4 mostra a idade dos entrevistadosg @mb@rva-se que a predominancia

esta em pessoas que tenham até 40 anos de idade.



mAté 25 anos  ®mEntre 26 e 40 anos Acima de 40 ancs

Figura 4.4 — Faixa etaria dosevistados

Fonte: Dados da pesquisa dgpoam

Sobre o grau de escolaridade dos entrevistadbabala 4.2 traz os dados obtidos.
E valido resgistrar que o menor nivel de instrug@oontrado foi o ensino superior.

Tabela 4.2 — Nivel de escolaridade dos entrevistado

Nivel de Escolaridade Quantidade %

Ensino Fundamental -- -
Ensino Médio -- -
Ensino Superior 06 66,7%

P6s-Graduagao 03 33,3%
Total 09 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Diante dos dados apresentados, no que se refeerfdalas empresas, a populagéo
estudada inclui hotéis classificados turisticameot@o hotéis de categoria superiok (4
acima. Ademais, sdo estabelecimentos que, em sisaiang&m tempo de funcionamento
no mercado acima de 10 anos e que, no que se rafer@pacidade estrutural de
hospedagem, a parcela mais representativa é a stargmr hotéis que possuem entre 150
e 250 apartamentos.

Quanto ao perfil dos entrevistados, os dados emosijue o sexo feminino é
predominante nos departamentos de eventos, aléestdeem concentrados de forma
significativa na faixa etaria de até 40 anos e yogde® um nivel de instrucdo de, no

minino, ensino superior.



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

Esta sec@o apresenta os resultados referentedise age pratica do turismo de
eventos na hotelaria de Natal, considerando algspsctos para o alcance deste objetivo,
tais como: a capacidade fisica e de pessoal pandiatento a este segmento; o perfil dos
eventos que sao realizados, incluindo os tipodrecgiéncia de ocorréncia; a origem do
publico; os diferenciais que o hotel dispde paahathar com este nicho de mercado; os
meios de divulgacéo utilizados para divulgacdodeuira de eventos; o periodo do ano
gue concentra os maiores indices de eventos reafizaos hotéis e; as principais
vantagens percebidas pela hotelaria local com @stes.

Ademais, esta secdo também inicia a discussaoinflasnacdes coletadas no
sentido de analisar a visdo da hotelaria local fguarutilizacdo do segmento de eventos
como estratégia adotada para combater o fendmesarzdaalidade turistica.

Dos 09 hotéis pesquisados, 05 trabalham com evesdsde o inicio de seu
funcionamento. Os demais reformaram a sua estrfifica para criacdo de ambientes que
tivessem como atender a este segmento.

Os estabelecimentos que sofreram modificacdes gmradaptar a este nicho de
mercado entraram no segmento entre 0os anos dealZWH4.

Os principais motivos alegados que justificam esfamulacdo estrutural foram:
resposta a demanda que demonstrava interessetipestie produto oferecido por hotéis;
alinhamento as empresas concorrentes, a partirotoemo em que se passou a observar o
investimento delas no sentido de reestruturacéocafie; diversificacdo nas opcoes
oferecidas de forma a atingir uma clientela difet@tia que poderia contribuir para
ocupacao dos servigos durante o periodo de baixzorada.

Entre os 04 hotéis que ingressaram no segmentonemomento posterior a seu
funcionamento e que ndo tinham em seu projetonaiiggspacos construidos para esta
finalidade, 02 deles ja sofreram algum tipo de rmmeto para melhor adequacdo as
necessidades estruturais de eventos e, por outog leara aumento no numero de salas.
Este fato foi observado nos hotéis reformulado® @éo de 1997.

E vélido acrescentar que, do total da populacfiodada, 02 hotéis estdo com
projeto para expanséo do seu centro de convengéderma a aumentar a capacidade de
realizagdo de eventos simultaneos, bem como tetiglies de trabalhar com eventos de

porte maior, considerando-se o niumero de partitgsan



Por outro lado, 01 dos hotéis informou que o espagervado para eventos foi
reduzido, o que ocorreu devido ao interesse darastndicdo em ampliar e diversificar as
opcOes da area de lazer do estabelecimento, coaide atrativo de maior importancia.

A Figura 4.5 demonstra o porte dos eventos atesdieglos hotéis de Natal, tendo
como referéncia a seguinte classificacao: pequaéao?2Q0 participantes), médio (entre 201
a 500 patrticipantes), grande (acima de 500 e at#0Sarticipantes) e mega (superior a

5.000 participantes).

44.,5%

EPequeno EMeédio ®=Grande “Mega

Figura 4.5 — Porte dos eventos zadlis nos hotéis

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Sobre estes dados, percebe-se que quase metpdpudacao esta preparada para
atender a eventos de grande porte. Deve-se regigteao hotel que trabalha com mega
eventos somente atende a eventos sociais, arsistiatiurais ou de lazer, especialmente
considerando-se os casos de shows e festivais. iflarao hotel dispbe de uma area

independente das instalacbes do hotel.

Quanto a estrutura de pessoal dos departamentgedts, a Tabela 4.3 apresenta
a composicdo do setor através do levantamento datidade de pessoas diretamente
envolvidas para operacionalizacdo das atividades.



Tabela 4.3 — Quantidade de pessoas que compdepadateento de eventos nos hotéis

Quantidade de Pessoas Numero 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 o8ihake Natal trabalham, bem
como a frequéncia de realizacdo dos mesmos. Péinameempreensao da figura, explica-
se que foi utilizada a seguinte escala para medie@iéncia dos eventos: (1) Muito
Frequente — MF até o nivel (5) Pouco Frequentenidseros apresentados referem-se a

quantidade de hotéis.

Nio trabalha

PE(S) |
@ |
o
@ |
MF(L) |

H Técnico-cientifico ® Comercial/Negdcio
Esportivo Politico

Social/Cultural ou de Lazer

Figura 4.6 — Tipos de eventos realas nos hotéis e frequiéncia de realizacao

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Nota-se que os tipos de eventos mais frequeraézados na hotelaria de Natal séo
0s técnico-cientificos, acompanhados dos comefoegécios e dos sociais, culturais ou
de lazer. Na proporgéo inversa, oS eventos esperggtdo concentrados na mais baixa
freqUéncia dentro da escala proposta, sendo qiet@’s ndo trabalham com este tipo de
evento. Por fim, os eventos politicos se enquadeamuma frequéncia de realizacao

moderada.



Com base no referencial tedrico que embasa daartiente este trabalho, foi
investigado o nivel de concordéancia acerca de guiatlaracdes propostas como objeto de

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

(b) A realizacdo de eventos neste hotel é uma acam rmjiortante no combate a
sazonalidade;

(c) A realizacdo de eventos neste hotel € uma acao Iypiortante para elevacéo das

taxas de ocupacao dos apartamentos;

(d) A realizacdo de eventos neste hotel € uma acawm nmgortante para utilizacao
dos servicos de alimentos e bebidas.

Estas opcbes foram avaliadas considerando-se wantegscala: (5) Concordo
totalmente, (4) Concordo, (3) Concordo parcialmerf® Discordo e (1) Discordo

totalmente.

O nivel de concordancia obtido nos resultadosouagintre o grau (5) e (3), nédo

havendo, portanto, nenhum grau de discordancidedtas declaracbes propostas.

Para a declaracao (a), o nivel de concordanc@opr@ante foi o (4) Concordo,
concentrando 05 opinides, ficando as demais rempagtialmente distribuidas entre os
graus (5) e (3), ou seja, cada qual destes nigaisO2 respostas.

Sobre a sentenca (b), a opcao (4) Concordo tambésheu 05 opinides, enquanto

gue 03 outros entrevistados concordaram totalneameesta afirmativa.

A frase do item (c) obteve a seguinte avaliac&oe$tabelecimentos concordaram
totalmente, enquanto 03 indicaram o nivel (4) Catewoe 01 o nivel (3) Concordo

parcialmente.

A declaracéo (d) s6 obteve avaliacdo entre osqi(B) e (4), sendo que, neste
caso, o grau (5) foi a que concentrou o maior narderrespostas, no total de 06, ficando

o nivel (4) com as 03 demais opinides.

Percebe-se, portanto, que o maior indice de cdanoia entre 0os entrevistados
refere-se ao aspecto da dinamizacdo que a reaizlsieventos nos hotéis proporciona

ao departamento de alimentos e bebidas.



Os préximos dados a serem analisados estao mdaltis as vantagens percebidas
pelos hotéis devido a realizacdo dos eventos. Ftéistatlas quatro vantagens, as quais
foram classificadas por ordem de importancia, tatnanomo referéncia uma escala

previamente estabelecida.

A Tabela 4.4 mostra o resultado dessa avaliagéao.

Tabela 4.4 — Vantagens percebidas devido a redtizégs eventos, classificadas por ordem de impznaén

Vantagem Maior \ézlsl)ntagem 2) 3) Menor \(/36;ntagem

Diéria de locacéo das

N 02 - 05 02
salas/auditorios
Aumento na taxa de ocupacao dos 03 04 01 01
apartamentos
Ut|||z_a<;ao dos servicos de 04 05 _ 00
alimentos e bebidas

Divulgacédo do hotel -- -- 03 06

Total 09 09 09 09

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Associando os resultados desta tabela com os damtesentados anteriormente,
pode-se concluir que a utilizacdo dos servicoslideeatos e bebidas gerada a partir da
realizacdo dos eventos na hotelaria de Natal édemasla a principal vantagem percebida
devido a exploracéo deste nicho de mercado.

Dentro dessa perspectiva, € valido acrescentartoges os estabelecimentos
pesquisados nao permitem que os clientes que tamtra hotel para utilizacdo do seu
centro de convencdes terceirizem o0s servicos teeatbs e bebidas, tais comoffee-

breakse coquetel.

As proximas tabelas mostram a relagéo entre @ plmg eventos e as vantagens de

utilizacdo dos servicos de A&B e elevacéo na taxaaipacdo dos apartamentos.

Tabela 4.5 — Distribuicdo dos hotéis quanto a pe@e da vantagem referente a utilizacdo dos serdeo
alimentos e bebidas com relacdo ao porte do evento

Vantagem: Utilizacao dos servicos 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 queagakventos de médio porte sdo
0S que percebem maior vantagem com relacdo aagéliz dos servicos de alimentos e
bebidas.

Tabela 4.6 — Distribuicdo dos hotéis quanto a pe@e da vantagem referente ao aumento na taxa de
ocupacdo dos apartamentos com relacédo ao porteedtoe

Vantagem: Elevacao na taxa de ocupac¢do dos apartantes

Porte dos eventos 1 5 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 gnaoide sdo os que percebem
como maior vantagem a elevacgao na taxa de ocupasdapartamentos.

Outro aspecto analisado pela pesquisa foi a origemublico que participa dos
eventos nos hotéis da populacdo em estudo, o gieeseo visualizado na Figura 4.7.

55,6%

mTuristas W PublicoLocal - Natal/RIN ~ ® Misto - Turistas/Local

Figura 4.7 — Origem do publico guaeticipa dos eventos nos hotéis de Natal
Fonte: Dados da pesquisa de campo



Percebe-se que h4 uma predominancia nos everdgagtrgem um publico dividido

entre turistas e participantes locais. A TabelamMoétra uma relagdo entre a origem do

publico e o porte dos eventos.

Tabela 4.7 — Relacéo entre o porte dos eventagigem do publico (quantidade de hotéis)

Porte do Evento/ Origem do Publico Local Turistas .M'Sto -
Turistas/Local
Pequeno -- 01
Médio -- 03
Grande -- 03 01
Mega 01 -- --
Total 01 03 05

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Pode-se observar que os eventos de grande palimad®s nos hotéis de Natal sédo

0S que mais trazem publico de outras localidadesjmentando, dessa forma, o turismo

de eventos.

A pesquisa investigou os diferenciais que o haisglde que colaboram no processo

de captacéo dos eventos. Cada item foi avaliadoreanescala de (1) a (5), considerando-

se (1) Muito importante e (5) Pouco Importante. Beordo com a opinido dos

entrevistados, os itens somente foram classificadt® (1) e (3) ndo havendo, portanto,

registro de resposta nos outros niveis da escalabgla 4.8 traz este resultado.

Tabela 4.8 — Diferenciais que os hotéis possuemaam no processo de captacao dos eventos,dnalia

por ordem de importancia

Muito Importante

Pouco Importante

Diferencial (1) 2 @ @ 5)
Localizacao 05 02 02 -- --
Infra-estrutura 04 04 01 - -
Atendimento 06 03 - - -
Preco das diarias das salas de eventos 04 04 01 -- --
Preco dos servicos de alimentos e bebidas 02 06 0t --
Cardapio diversificado de alimentos e bebidas 04 001 -- --
Hospedagem com tarifas diferenciadas 04 05 -- -- --
Area de Lazer 06 03 - - -

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Com base nos dados apresentados, nota-se quenssciinsiderados como de

maior importancia foram o atendimento e a areazer|

Sobre o preco das diarias das salas de eventaéfeag] todos os hotéis

pesquisados comentaram que existe flexibilizac&otaafas cobradas e que, em alguns



casos, as diarias sdo oferecidas como cortesiandepdo do que o evento movimenta em
termos de hospedagem e alimentos e bebidas.

Um item acrescentado por 02 hotéis e consideraalo® muito importante trata da
regularidade fiscal da empresa. Tal fato justifeapela elevada demanda de eventos

promovidos por 6rgaos publicos que sdo realizadsten estabelecimentos.

Para os hotéis pesquisados, os principais meiodivlggacdo da estrutura de
eventos sdo o0 endereco eletrbnico na interne) ésparticipacdo em eventos/feiras. Todos
0os estabelecimentos afirmaram utilizar-se desta®esp Por outro lado, os meios de

divulgagcédo menos utilizados séo o radio e a tddevid Figura 4.8 demonstra o resultado
geral dessa analise.

Radio

Televisdo

Revista

Convention Bureau
Agéncia de viagem
Vigitas a clientes
Folder

Participagdo em eventos

Site

Figura 4.8 — Meios utilizados pelos hofasa divulgacao da estrutura de eventos (nimehoidds)
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Além destes meios, 01 dos hotéis informou divulgasua estrutura de eventos
através de out-door e 01 outro hotel declarou poasu escritorio comercial na cidade de
Séo Paulo e na Espanha. Ademais, € valido acrescenimportancia da propaganda
informal que se da por meio de indicacdes dos telerDos 09 hotéis pesquisados, 05

deles comentaram sobre a importancia desse aspaatiovulgacdo de sua estrutura de
eventos.



Através da realizacdo da pesquisa, pode-se cansfa¢ existe uma flutuacdo na
realizacdo dos eventos, havendo periodos do anquenh& maior concentracdo, o que

pode ser visualizado na Figura 4.9.
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Figura 4.9 — Periodo do ano de zag#o dos eventos nos hotéis

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Desta forma, percebe-se que 0s eventos aconte&sensya maioria, no segundo

semestre do ano, com destaque para 0s meses merEgteutubro e novembro.

A interpretacdo deste figura confirma os dadosdobtem um outro aspecto
investigado neste trabalho, os quais apontam qaseq@0,0% da populacdo estudada
afirma haver queda na taxa de realizacao dos evedntante o periodo de alta estacao.

4.3 TesteKolmogorov-Smirnov

O teste d&Kolmogorov-Smirnovoi utilizado para avaliar a distribuicdo dos vak
obtidos e a normalidade de alguns aspectos obsern@imn o resultado da pesquisa de

campo.

Nesta andlise, o teste buscou verificar e confiresaatisticamente a distribuicéo
dos dados no que se refere aos seguintes aspeatiagdo na frequéncia de acordo com
cada tipo de evento nos hotéis, o nivel de conocid&om as declara¢cfes propostas em
relacdo aos assuntos abordados no estudo, o graupdeténcia avaliado pelos hotéis

sobre as vantagens devido a realizacdo dos ever@gau de importancia avaliado pelos



hotéis sobre os diferenciais que estes estabeletom@ossuem que ajudam no processo
de captacédo dos eventos.

Com relacdo a avaliacdo da frequéncia de realizdg&otipos de eventos nos

hotéis, as hipoteses criadas para teste forangasses:

Ho: N&o existe diferenca no nivel de frequéncia ddizacdo de cada tipo de evento nos
hotéis pesquisados.

H,: Existe diferenca no nivel de frequiéncia de reghp de cada tipo de evento nos hotéis

pesquisados.

Tabela 4.9 — Prova dKolmogorov-Smirnoyara as variaveis observadas com relacdo a freigiiée
realizacdo de cada tipo de evento nos hotéis

Tipo de Evento Valor de D (alcuiado Valor de D gabelado
Técnico-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 obserdiférencas entre os niveis de
freqiéncia nos eventos dos tipos Comerciais ou egams, Esportivos e Sociais,
artisticos, culturais ou de lazer. Essas trés nuatds de eventos sdo as que apresentam
os valores de Dmaiores que os valores deg, @ que confirma a significancia dos
resultados que apontam gue o0s eventos do tipo C@iseou de negdcios, assim como 0s
Sociais, artisticos, culturais ou de lazer sédo onfugiqlientes nos hotéis que trabalham com
a realizacdo de eventos, ao contrario dos everofipd esportivos, que Sdo pouco
frequentes. E vélido acrescentar, tomando comaémfe os resultados da estatistica
descritiva, que os eventos politicos foi a modakdgue apresentou maior dispersdo nas
respostas, variando, sem observacédo de predomandmitodas as escalas propostas de

freqUéncia, fato este que justifica o indicedBste tipo de evento.

Em seguida, o teste foi aplicado para medir o rdedkendéncia sobre a opinido dos
hotéis acerca de algumas declaracdes importantes geaestudo. Para tanto, foram

definidas as seguintes hipoéteses.
Ho: Nao existe uma tendéncia de opinido com relagiexkaracao.

H,: Existe uma tendéncia de opinido com relacao RGeéo.



Tabela 4.10 — Prova dé@lmogorov-Smirnoypara as declaracfes observadas

Declaracéo Valor de R Valor de D,
(calculado) (tabelado:

(a) Este hotel sofre com os efeitos da sazonalidade 0,40 0,43
(b) A realizacdo de eventos neste hotel € muitcoitapte no

N ) 0,44 0,43
combate & sazonalidade
(c) A realizacdo de eventos neste hotel é uma aqéo 044 043
importante para elevacao das taxas de ocupacdpdasmentos ' '
(d) A realizacdo de eventos neste hotel € uma agéibo 060 043

importante para utilizacdo dos servicos de alimeatbebidas

Significante a 5%
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Com base na tabela 4.10, conclui-se que existe tandéncia de opinides
referentes as declaracdes (b), (c) e (d), o qnéggpode ser observado para alternativa (a).
A declaracdo com maior uniformidade na tendénciamrido refere-se a realizacao de
eventos no hotel como agao muito importante paliaagdo dos servicos de alimentos e
bebidas. Neste caso, associando com os resultadl@ndlise descritiva, a tendéncia

observada é de que os hotéis concordam totalmemtesta declaracao.

Por outro lado, apesar de ndo apresentar um résud& R tdo significativo como
o do item (d), também pode-se afirmar estatisticameque o0s hotéis concordam
parcialmente ou totalmente que a realizagdo detevaro hotel € uma estratégia muito
importante no combate a sazonalidade, da mesmafqua € uma acao importante para

elevacao das taxas de ocupacao dos apartamentos.

Com relacao as vantagens percebidas pelos hotétode realizacdo dos eventos,

foram testadas as seguintes hipéteses:

Ho: N&o existe uniformidade na avaliagdo do grau whportancia das vantagens

percebidas.

H,: Existe uniformidade na avaliacdo do grau de indmmia das vantagens percebidas.

Tabela 4.11 — Prova dé@lmogorov-Smirnoyara o grau de importancia das vantagens percebida

Vantagem Valor de I:%(calculado‘ Valor de Dt (tabelado:
Diérias de ocupacao/ locacéo de salas/ auditorios 21 0 0,43
Aumentos na taxa de ocupacdo dos apartamentos 0,28 0,43
Utilizacdo dos servigos de A&B 0,50 0,43
Divulgacéo/ Propaganda do hotel 0,50 0,43

Significante a 5%
Fonte: Dados da pesquisa de campo



Com base na tabela 4.11, a hipOtesgbtie ser aceita para as seguintes variaveis:
utilizacdo dos servicos de alimentos e bebidasvelgiicdo/ propaganda do hotel. Os
valores comparados entre. B D para as demais variaveis demonstram dispersao nos

dados referentes ao grau de importancia atribugtishotéis para esses aspectos.

Dessa forma, pode-se afirmar estatisticamente gumigis percebem como maior
vantagem na realizacdo de eventos a utilizacaselwg;os de alimentos e bebidas, e, por

outro lado, indicam como menor vantagem a divulgagéopaganda das empresas.

Sobre o nivel de importancia dos diferenciais qubaiéis possuem que ajudam na

captacdo dos eventos foram testadas as seguiptgedas:

Ho: Nao existe uniformidade no grau de importanciabaido pelos hotéis sobre o
diferencial.

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

Tabela 4.12 — Prova dé@lmogorov-Smirnopara o grau de importancia dos diferenciais do&i$o

Diferenciais Valor de D aicuiado Valor de D gabelado
Localizacao 0,40 0,43
Infra-estrutura do setor de eventos 0,44 0,43
Atendimento 0,60 0,43
Precos das diarias 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
Area de Lazer 0,60 0,43

Significante a 5%
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Com base na tabela 4.12, conclui-se que apenasetagdo a Localizacédo do hotel
nao se pode afirmar que existe uniformidade no deanportancia atribuido pelos hotéis,
pois os valores obtidos no teste ndo justificamjeigdo da hipotese,H

Por outro lado, se pode afirmar estatisticament a@pi demais diferenciais sao
importantes para captacdo de eventos nos hotésgjaua hipoteseHbode ser aceita para
as seguintes variaveis: infra-estrutura do setaevdmtos, atendimento, precos das diarias
das salas de eventos, precos dos servicos de #dsnerbebidas, cardapio diversificado,
pacotes de hospedagem com tarifas diferenciadasea de lazer. Porém, é valido
acrescentar que os diferenciais que apresentarami@ uniformidade na opinido dos
entrevistados, destacando-se dentre os demais die imais elevado de importancia
foram o atendimento, os pacotes de hospedagemardmdiferenciada e a area de lazer

dos hotéis.



Capitulo 5

Conclusdes e Recomendacgoes

Este capitulo apresenta as conclusdes e reconiamzdalp presente trabalho,
obtidas a partir da metodologia proposta e doslteskas encontrados com base nos
procedimentos estatisticos utilizados. Ademaigaézada uma analise critica do trabalho,
bem como uma avaliagdo das limitacbes do estuddreziahamentos para novas

pesquisas.
5.1 Conclusdes da Pesquisa de Campo

Baseando-se no quadro tedrico delineado para sstgoe assim como na metodologia
adotada e nos resultados encontrados através aaedpnentos estatisticos utilizados,
algumas conclusdes sobre o trabalho podem seromdalas, as quais respondem aos objetivos

tracados pela pesquisa, sendo estas:

» Os principais motivos alegados pelos hotéis pageessar no segmento de eventos,
considerando-se 0s que nao trabalham com estalatévidesde o inicio do seu
funcionamento foram: resposta a demanda por gsted& produto oferecido por
hotéis, alinhamento as empresas concorrentes esific@cdo nas opcdes com o

objetivo de ocupar os meios de hospedagem durgrge@do de baixa temporada.

» Sobre o perfil dos eventos realizados nos hotéNatel, os dados mais significativos
obtidos com a pesquisa foram: 44,5% estdo preparpdma atender a eventos de
grande porte; os tipos de eventos mais freqUuendes as técnico-cientificos,
acompanhados dos comerciais/negdcios e dos sauidlisrais ou de lazer; a origem
do publico que participa dos eventos nos hotéisNatal € composta, em 55,6% dos
casos, de um publico misto entre turistas e popalage Natal/RN; os eventos
ocorrem, em sua grande maioria, no segundo sem@stiEno, especialmente nos

meses de setembro, outubro e novembro.



A maior vantagem percebida pelos hotéis devido aizedo dos eventos foi a
utilizacdo dos servicos de alimentos e bebidasesegundo lugar, 0 aumento na taxa

de ocupacédo dos apartamentos.

A andlise dos resultados apontou que apesar detéis lconcordarem que os eventos
sdo instrumentos importantes no combate a sazadalidbs estabelecimentos ainda
sofrem com os efeitos da sazonalidade. Tal fatoe peel justificado a partir do
momento em que se considera que 0s eventos tambeérongportam de maneira
sazonal, havendo maior concentragcdo em certosdpsrido ano. Desta forma, alguns
meses, excluindo-se os que compdem a alta tempdieata descobertos, provocando
a ociosidade nos meios de hospedagem.

Sobre os diferenciais que o hotel oferece que mjutka captacdo de eventos, na visdo
dos executivos/gerentes do setor, os itens avaliedmo de maior importancia foram

a area de lazer dos estabelecimentos e o0 atendiment

As vantagens utilizacdo dos servicos de alimentbgledas e elevacdo na taxa de
ocupacao dos apartamentos foram cruzadas com aelaporte dos eventos, cujo
resultado indicou que os hotéis que realizam eged® médio porte sdo 0s que
percebem como maior vantagem a utilizacdo dos ceerwvile alimentos e bebidas,
enquanto que os hotéis que realizam eventos del@@orte apontam a elevacédo na
taxa de ocupacdo dos apartamentos como principgagem. Um aspecto analisado
que confirma esta informacéo refere-se ao fatouge cpnforme os dados obtidos pela
pesquisa, sao 0s eventos de grande porte os geetreem turistas como publico.

5.2 Analise Critica do Trabalho

A presente pesquisa contribuiu para analisar acprélo turismo de eventos na

hotelaria de Natal e investigar a visdo dos execsityerentes do setor sobre a atuacao

deste segmento de mercado como estratégia adaiaanate a sazonalidade.

Convém ressaltar a dificuldade em constituir unfieremcial bibliografico

harménico, em virtude de a literatura pesquisadadan os temas estudados isoladamente.

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

tematicas propostas de forma a contextualizar easambcientificamente o objeto de

estudo.



Apesar de a populacdo pesquisada ter sido compdsta apenas 09
estabelecimentos, entende-se que tal fato ndo comepeu o alcance do objetivo geral do
trabalho, levando-se em consideracdo que as erspesfidadas representam o0 universo
dos hotéis de Natal que trabalham com eventos esgudilizam deste segmento como

estratégia para manter a ocupacao das unidadeadiahais.
5.3 Limitagbes do Estudo

A principal limitacdo observada com o desenvolvitbedo estudo diz respeito a
inexisténcia, na literatura pesquisada, de um noodeker utilizado como referéncia para

elaboracéo do instrumento de coleta de dados pacagio na pesquisa de campo.

As varidveis analisadas foram tracadas com base aspectos abordados no
levantamento tedrico desta pesquisa. Apos colettades e analise dos mesmos, verificou-se
gue outras variaveis poderiam ter sido incluidas slbstituidas, contemplando questdes que

permitiriam aprofundar a analise acerca do objgthaposto.

Ademais, uma das variaveis abordada inicialmeaté®mulario ndo foi considerada
no processo de analise dos dados. A questdo igaeatse os hotéis realizam algum tipo de
pesquisa para coleta de informacdes sobre os evesdatizados no sentido de direcionar o
planejamento e elaboracdo de estratégias e plan@gdks. O fato de tal questdo ter sido
desconsiderada justifica-se porque as respostagaspia partir de como o enunciado foi
elaborado, ndo foram suficientes para subsidiar avatiacdo segura e mensuravel acerca da

variavel.

No entanto, a identificacdo desta limitacdo nadmirmlii a importancia do estudo,

constituindo-se, portanto, como direcionamento pakes projetos.
5.4 Recomendacdes e Direcbes de Pesquisa

Este trabalho explorou a pratica do turismo den®#na hotelaria de Natal e a
visdo dos executivos/gerentes do setor sobre gaiudeste segmento de mercado como

estratégia adotada no combate a sazonalidade.

Considerando os resultados da presente pesquesegebp-se que o turismo de
eventos tem se mostrado como forte estratégiaytdizaacdo dos servigos de alimentos e
bebidas dos hotéis, o que o aponta como meio @esificacdo produtiva, partindo-se do
conceito original dos meios de hospedagem quea&sigsociado essencialmente a arte de

hospedar.



Porém, recomenda-se que a gestdo dos hotéis busguéorma de maximizacao
desta oportunidade, investindo e planejando as &¢@ss no sentido de captar eventos
capazes de atrair uma demanda turistica, 0 quenmeritaria, de uma forma mais efetiva,
as taxas de ocupacao dos apartamentos. Aléem ds$mtéis devem atentar para os tipos
de eventos que, de acordo com os resultados dalipgsaqao apresentam niveis de
frequiéncia significativos, o que sinaliza uma opoidade de mercado pouco explorada.

Ademais, recomenda-se ainda que a hotelaria d& Matcure ampliar o conceito
estratégico do turismo de eventos. Dessa forma,issgumento mercadologico deve ser
adotado ndo somente para atuar neutralizando desefla sazonalidade, como também
ser encarado enquanto estratégia competitiva nangid de vantagens frente a

concorréncia.

Sugere-se a continuidade de investigacao ciemtidies assuntos abordados no
presente trabalho, a partir de projetos que possqrandir o nivel de compreensao acerca
da tematica proposta. Dessa forma, pesquisas $upadem ser direcionadas com base nos

seguintes propositos:

* Fazer um levantamento de todos os tipos de segmémtisticos trabalhados pelos
meios de hospedagem de Natal, investigando o di&vehvestimento atribuido pela
gestdo dos hotéis para cada nicho e 0 que cadaest®sdepresenta na avaliagdo do

resultado global da empresa.

* Investigar, de forma detalhada, ee hotéis que trabalham com eventos em Natal
realizam pesquisas para coleta de informacdes sstegentos realizados, avaliando quais
as variaveis sdo analisadas nesta pesquisa ernsesatas sdo suficientes para orientar o

processo de planejamento e a elaboracdo de estsa¢eglanos de acgoes.

» Analisar os efeitos provocados em toda a cadeidupix@ turistica devido a realizacéo

de eventos na cidade de Natal.

* Auvaliar o impacto provocado no nivel de utilizagiioCentro de Convencdes de Natal

a partir da oferta deste tipo de produto pelos sn@®hospedagem.

Por fim, cabe destacar a importancia de assoaaprepostas acima referidas ao
conceito de estratégia, no sentido de que os etesmeque compdem o mercado sejam
orientados de forma a estabelecer um posicionansureolhes garanta superar os desafios

impostos e se ajustar, de maneira clara e ineqaiiasctendéncias do ambiente concorrencial.
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Apéndice A — Instrumento de Pesquisa

PESQUISA SOBRE TURISMO DE EVENTOS NA HOTELARIA DE N ATAL

Prezado(a) Sr(a),

Esta pesquisa esta sendo realizada pelo Program&nigenharia de Produgcdo da UFRN para a conclusdo de
uma dissertagdo de mestrado. A sua colaboragaongifimental para o éxito deste trabalho. Desde janossos
agradecimentos.

Parte | — Perfil da empresa e do entrevistado

EMPRESA:
1) Nome do hotel:

2) Tempo de existéncia do hotel: () 01 a 05 anos { ) 06 a 10 anos () Acima de 10 anos
3) Numero de apartamentos/unidades habitacionais:

4) A qual categoria pertence o hotel, por simbologi

() Super Luxo — 5% SL () Turistico— 3%

( ) Luxo—-5% () Econémico — 2%

() Superior — 4% () Simples - bk

ENTREVISTADO:

1) Sexo: { ) Masculino ( ) Feminino
2) Faixa etaria: ( ) Até 25 anos { ) Entre 26 e 40 anos () Acima de 40 anos

3) Escolaridade: ( ) Ensino fundamental { ) Ensino médio { ) Ensino superior ( ) P0s-
Graduacéo

4) Funcgé&o no hotel:

Parte Il — Dados sobre a prética do turismo de evéos no hotel

2) O hotel trabalha com eventos desde o inicio detsfuncionamento?
( )Sim ( )Nao
2.1) Se sim...
2.1.1) Ja houve reforma para ampliagcao do centro deonvenges?
() Sim () Nao. Por qué?
2.1.2) Existe projeto para expansao da estruturaedeventos?
() Sim () Nao. Por qué?
2.2) Se néo...
2.2.1) A partir de que ano o hotel comecou a trabladr com eventos?
2.2.2) Qual o principal motivo de ter ingressado nosegmento de eventos?




3) Quanto ao porte, quais 0s tipos de evento quéotel trabalha?
() Pequeno — até 200 participantes

() Médio — entre 201 e 500 participantes

() Grande — acima de 500 e até 5.000 partiogzant

() Mega — superior a 5.000 participantes

4) Como o departamento de eventos esta organizadeste hotel?
4.1) Quantas pessoas compdem o setor?
() Até 02 pessoas
() Entre 03 e 05 pessoas
() Acima de 05 pessoas
4.2) Qual a formagé&o dessas pessoas?
______pessoas tém ensino fundamental
______pessoas tém ensino médio
______pessoas tém ensino superior
______pessoas tém pés-graduacao

5) Usando a escala abaixo, avalie a frequéncia deatizacdo de cada tipo de evento neste hotel.

Muito Pouco O hotel ndo
freqliente (2) 3) (4) freqiiente | trabalha com este
1) (5) tipo de evento
Técnico-
cientificos ou
académicos () () () () () ()
Comerciais ou
de negdcios () () () () () ()
Esportivos () () () () () ()
Politicos Q) Q) ) Q) Q) Q)
Sociais,
artisticos,
culturais ou de () () () () () ()
lazer

6) Usando a escala abaixo, indique seu nivel de cordancia com as declarag¢des a seguir:
(5) Concordo totalmente (4) Concordo (3) Concordecfalmente
(2) Discordo (1) Discordo totalmente

() Este hotel sofre com os efeitos da sazonalidade

() Arealizacdo de eventos neste hotel € uma egiaatéuito importante no combate a sazonalidade

() A realizagdo de eventos neste hotel € uma agdto mportante para elevagao das taxas de ocupacao
dos apartamentos

() A realizagdo de eventos neste hotel € uma acéto nmportante para utilizacdo dos servicos de
alimentos e bebidas

7) Usando a escala abaixo, classifique, por ordene dmportancia, as vantagens percebidas pelo hotel
devido a realizacao dos eventos.

Maior vantagem Menor vantagem
2 3
(1) (2) 3) @)
Vv Marque de acordo com as opcfes acima
antagem ~ .
(uma opcdo para cada vantagem, sem repetir)
Diarias da locacdo das salas/ audit6rios (1) (P48
Aumento na taxa de ocupacao dos apartamentos (B (@)
Utilizacao dos servigos de alimentos e bebidas (A&B (1) (2) 3) (4)
Divulgacdo/propaganda do hotel (1) (2) (3) (4)




8) Os clientes que contratam o hotel para utilizagiidos seu centro de convenc¢Bes podem terceirizar 0s
servigos de alimentos e bebidas (coffee-break, cagel) para os eventos?
( )Sim ( )Nao

9) Qual o tipo de publico predominante, quanto a s origem) que participa dos eventos realizados
neste hotel?

() Publico local — Natal/Rio Grande do Norte

() Turistas

() Publico misto — equilibrio entre turistas e pébliocal

() N&o sei avaliar

10) Usando a escala abaixo, avalie, por ordem de portancia, os diferenciais que o hotel possui que
ajudam na captacdo dos eventos.

Muito Pouco
importante (2) 3) 4) importante
1) (©)
Localizagdo do hotel () () (@) () ()
Infra-estrutura do setor de eventos () () ) ( () )
Atendimento () () () () ()
Pregos das diarias das salas de evento () ( () () ()
Precos dos servicos de A&B () () () () ()
Cardépio diversificado de A&B () () () X ()
Pacotes de hospedagem com tarifas
diferenciadas ) () ) ) )
Area de Lazer () () () () ()
Outros. Quais? () () () ) ()

11) Como o hotel divulga sua estrutura de eventos?

() Site

( ) Radio

() Televisédo
() Outro. Quais?

() Revistas

( ) Folders
( ) Agéncias de viagens ( ) Pgrticio em eventos
( Tonvention Bureau ( ) Visita a clientes

12) Existe periodo no ano de maior concentra¢do mealizacdo dos eventos no hotel?

( )Sim ( )N&o ( ) N&o sabe avaliar
12.1) Se sim...

12.1.1) Qual(is) més(es)?

13) Existe queda na taxa de realizacao de eventasste hotel no periodo de alta temporada?
( )Sim ( )Nao

Obrigada!



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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