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1INTRODUCAO

A atividade turistica vem crescendo de forma rgpida em todo o mundo,
garantindo o crescimento econdmico e social das mais diversas regides, possibilitando assim,
a expansdo do mercado de trabal ho.

Também é fato € que, cada vez mais, aumenta o numero de faculdades que
oferecem o curso de Turismo. Isso tem colocado um numero crescente de profissionais no
mercado e, por outro lado, acaba despertando o interesse em saber 0 que eles fazem ao
formar-se, uma vez que o curso oferece variadas possibilidades a0 aluno, mas, em
contraponto, o mencionado mercado de trabalho que esta em expanséo tende a buscar méo de
obra barata, muitas vezes abrindo as portas a pessoas leigas ha area em detrimento do proprio
bacharel em Turismo.

A partir deste fato, o presente trabalho sera desenvolvido estudando o perfil do
empreendedor em turismo através dos egressos da UFMA formados de 2000 a 2002.

O estudo foi redlizado em duas etapas. na primeira fez-se uma reviséo de
literatura para que se pudesse obter embasamento tedrico e, para isso foram consultados
livros, e sites especializados. A segunda etapa foi desenvolvida através de pesquisa de campo,
aplicada aos empreendedores em questdo, analisando também o mercado turistico em que
estéo inseridos.

O estudo se divide em quatro partes. A primeira refere-se a definigcbes do
empreendedorismo e as caracteristicas principais de um empreendedor de sucesso, também se
fala sobre 0 plano de negécios e a sua importancia na abertura de uma empresa.

Na segunda parte € estudado o mercado turistico, sua formagdo (demanda e
oferta) e também sua classificagdo. Neste capitulo, apresenta-se a pesquisa redlizada pela

EMBRATUR, Fundacdo Getulio Vargas e Ministério do Turismo acerca do desempenho
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econémico do turismo direcionado a cada setor do mercado (agenciamento, eventos e
hotelaria). S0 apenas breves pontuagdes para conduzir ao objeto maior do estudo.

A terceira parte apresenta a temdtica central deste estudo. A andlise do
empreendedorismo no turismo: bacharéis da UFMA de 2000 a 2002 e sera redlizada atraves
de uma pesquisa a fim de analisar o perfil deste empreendedor de acordo com 0s seguintes
critérios. sexo, idade, ramo de atividade, tempo da abertura da empresa dentre outras
peculiaridades relacionadas as caracteristicas de empreendedores. A mesma foi baseada em
dados obtidos junto a Pro Reitoria de Ensino da Universidade em questéo, através da qual
constatou-se que tal Instituicdo formou entre 2000 e 2002 um universo de 80 (oitenta)
bacharéis, dos quais apenas 9 (nove) sdo empreendedores (montaram a sua propria empresa),
sendo que apenas 01 (um) empreendedor n&o obteve sucesso e fechou sua empresa, portanto
ndo faz parte do objeto de estudo. O universo utilizado no estudo da pesquisa de campo
encontra-se mais detalhado no capitulo 04.

A quarta e Ultima parte apresenta as consideragdes finais baseadas nos resultados

obtidos na pesquisa.
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2 EMPREENDEDORISMO

2.1 O Empreendedor e Suas Caracteristicas

E de suma importancia que o futuro empreendedor assuma o principa papel
dentro do seu empreendimento. Este devera ter um conhecimento profundo de todos os
processos e de toda sistematica contida em sua area de atuacdo, deve conhecer
detal hadamente 0 mercado no qual esta inserido seu negocio e também o mercado como um
todo.

Ao estudar o comportamento de empreendedores bem sucedidos, Mcclelland
(1987) identificou trés grupos de caracteristicas. @) orientacdo a proatividade, incluindo-se
aqui ainiciativa e a assertividade; b) orientacdo para a realizacdo (detectam oportunidades,
valorizam a qualidade do trabalho, bem como o plangjamento sistematico e a avaliagdo dos
resultados); ¢) compromisso com 0s outros, reconhecendo a importancia de boas relagoes.
Especificamente sobre caracteristicas de comportamento, o autor destaca a autoconfianca, a
persisténcia e a persuasao.

No que diz respeito a0 aspecto cognitivo, Baron (1998) afirma que o
engajamento dos empreendedores no trabalho resulta em que experiéncias afetivas ligadas ao
trabalho ocorram com maior intensidade e o pensamento do empreendedor tende, assim, a
ignorar situagdes passadas, concentrando seus esfor¢cos mentais em eventos futuros. Ainda
segundo Baron (1990), o excesso de confianca e a ilusdo de controle também s&o
caracteristicas dos empreendedores.

No que se refere ao controle, Kets de Vries (2001) salienta que a necessidade do
mesmo por parte de empreendedores contribui para a forma como lidam com o poder.

Segundo o autor, os empreendedores gostam de estar no controle, mas temem ser controlados
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por outros. Essa caracteristica pode também ser associada ao desgjo de independéncia, pois os
empreendedores tendem a fazer as coisas do seu jeito e no tempo que determinam,
demonstrando, dessa forma, uma autoconfianca e procurando convencer os demais a seguir a
suamaneirade agir.

Conforme exposto, o empreendedor apresenta caracteristicas relevantes e
favoravels para gerenciar 0 seu proprio negocio; porém, existe a possibilidade de ele
encontrar algumas dificuldades no tocante a0 excesso de confianca, 0 que pode leva-lo ao
fracasso.

O empreendedor bem sucedido € motivado pelo desgjo de redlizar, correr riscos
vidveis, possiveis e tem capacidade de andlise. E uma pessoa como outra qualquer, cujas
caracteristicas de personalidade e talentos preenchem um padréo determinado, que o leva a
agir de tal forma que chega ao sucesso realizando seus sonhos e acangando seus objetivos,
portanto, 0 empreendedor é uma pessoa que busca realizacdo e € auto-orientado para atingir
metas proprias.

Segundo Pereira & Santos (1995, p.51):

“O empreendedor de sucesso acredita em seu trabalho como forma da participacéo e
contribuicdo social, dedicando-se total mente ao negdcio até que este funcione bem,
quase sem sua interferéncia. E fiel a suaidéiaalongo prazo e tem garra para buscar
suas metas com afinco, assumindo a responsabilidade pelo destino. Isto significa que
o empreendedor bem sucedido tem uma grande dose de confianca em si, sente-se
seguro quanto a sua capacidade de trabalho e sabe que pode contar consigo mesmo:
quando se prople a fazer algo, é persistente e determinado até conseguir atingir
metas”.

Com uma idéia bastante semelhante a do autor anterior, Bhide et a. (2002, p.84)
afirma:

“[...] assim que qualquer problema ou risco aparecer, 0 empreendedor comeca a
procurar solucdes. Por exemplo, suponha que um empreendedor perceba que sera
dificil levantar capital. Em vez de abandonar a idéia, ele pensa com criatividade
sobre como solucionar o problema”.

Dolabela (1999, p.36) também fala sobre a importancia da criatividade no

empreendedorismo. Para ele, “Empreender com sucesso significa ser capaz de desenvolver
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um potencial de aprendizado e criatividade, junto com a capacidade de implementa-lo em
velocidade maior que o ritmo de mudancas no mercado”.

Os autores citados trabalham dentro da mesma linha de pensamento, na qual o
empreendedor é alguém que, além da criatividade para gerir seu proprio negocio, trabalha
imaginando o que pode vir a acontecer no futuro e dedica-se inteiramente a0 sucesso de seu
empreendimento. Neste aspecto, percebe-se que a criatividade é de fundamental importancia
para 0 empreendedor bem sucedido, pois € necessaria como geradora de idéias, criadora de
solugdes para problemas ou dificuldades, para abertura de frentes no mercado, para a criacao
de produtos ou ateracdes das metas, para a criacdo de maneiras de uso de um produto antigo
ou de descoberta de novas tecnol ogias ou caminhos em desenvol vimento.

As caracteristicas citadas referem-se ao perfil de um empreendedor de sucesso.
Porém, nem sempre iSso acontece, por isso ndo deve-se encarar este perfil como um padréo
gue se evita conhecer para ndo se sentir mal consigo mesmo, nem como objeto de reducdo de
sua auto-estima. Deve-se us&-lo exclusivamente para descobrir onde direcionar seu processo
de desenvolvimento, 0 que precisa ser aperfeicoado, onde e 0 que precisa trabalhar em si
mesmo para ser o empreendedor que espera ser, pois a reaizacdo pessoa ndo € necessidade
somente do empreendedor, mas da grande maioria das pessoas bem sucedidas. Existem
diferencas, entretanto, pois o empreendedor afaz com liberdade para autodefinicdo de metas,
escol has de caminhos e administragio pessoal do tempo suficiente para atingi-las. E, portanto
uma pessoa gue precisa ser a dona de suas proprias decisdes e seus proprios caminhos, o que
nao se confunde com falta de limites ou parametros.

De acordo com Pereira & Santos (1995, p. 53):

“[...] o empreendedor, que ndo possui conhecimento nem experiéncia que facilite a
escolha do caminho certo. Tem, entdo, de ter paciéncia com 0s préprios erros,
capacidade para ouvir e avaiar conselhos, humildade para aprender com a
experiéncia e o conhecimento dos outros, tenacidade para continuar buscando
realizacdo como empreendedor, apesar das dificuldades. Afinal, comecar é ser
aprendiz e as pessoas bem sucedidas serdo os melhores professores”.
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Portanto, ser empreendedor ndo € somente uma questdo de acumulo de
conhecimento, mas também de introjecdo de valores, atitudes, comportamentos, formas de
percepcao do mundo e de s mesmo voltado para atividades em que o risco, a capacidade de
inovar, perseverar e de conviver com aincerteza séo elementos indispensaveis.

A seguir serdo explanadas na tabela de forma sucinta as caracteristicas dos
empreendedores agrupada em trés grupos. Reaizacdo, Plangiamento e Poder, conforme

McCelland (1987), a saber:
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REALIZACAO

Busca de oportunidades einiciativas

O individuo faz as coisas antes de solicitado
ou forcado pelas circunstancias, Age para
expandir o negécio a novas areas, produtos
Oou servigos, Aproveita as oportunidades
fora do comum para comecar um negocio
novo, procura financiamentos, novos
equipamentos, terrenos, etc.

Per severanga

O empreendedor movimenta-se diante de
um obstaculo significativo; Age
repetidamente ou muda para uma estratégia
aternativa, a fim de enfrentar o desafio ou
superar o] obstaculo; Assume
responsabilidade pessoa pelo desempenho
necessario para o alcance de objetivos €
metas.

Comprometimento

A pessoa se sacrifica ou despende um
esforco extraordinario para completar uma
tarefa; Colabora com o0s parcelros ou
assume o lugar dos mesmos para concluir
um trabalho;, Esmera-se em manter oS
clientes satisfeitos e coloca em primeiro
lugar a boa vontade alongo prazo, acima do
lucro a curto prazo.

Exigéncia de qualidade e eficiéncia

O individuo sempre encontra formas de
fazer as coisas melhor, mais rapido ou com
custo mais baixo; Age de forma a fazer as
coisas que atendem ou superam padrdes de
exceléncia; Desenvolve ou  utiliza
procedimentos para assegurar que O
trabalho sga concluido a tempo e que
atenda padrdoes de qualidade previamente
determinados.

Correr riscos calculados

O empreendedor avalia adternativas €
calcula os riscos deliberadamente; Procura
controlar resultados; Busca situagdes que
implicam desafios ou riscos moderados.
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PLANEJAMENTO

Estabelecimento de metas

O empreendedor define objetivos e metas
desafiantes e com significado pessoal; Crig
objetivos e metas de longo prazo, claros €
especificos; Estabel ece objetivos e metas de
curto prazo de fécil mensuracéo.

Busca de infor magdes

Procura  informacbes de  clientes,
fornecedores e concorrentes, Investiga
pessoal mente como fabricar um produto ou
fornecer um servigo; Consulta especialistas,
assessorando-se tecnicamente ou
comercialmente.

Plangjamento e monitoramento sistematicos

A pessoa cria um plano de execucgdo,
dividindo tarefas de grande porte em sub-
tarefas com prazos definidos;, Revisa 0s
planos feitos, baseando-se em informagdes
sobre 0 desempenho real e situagbes novas.

PODE

R

Per suasdo eredes de contatos

Faz uso de estratégias pro-ativas para
influenciar ou persuadir terceiros; Utiliza
pessoas-chave como meios para alcancar
seus préprios objetivos; Age para
desenvolver e manter  um  bom
relacionamento comercial.

Independéncia e autoconfianca

Busca autonomia em relacdo a normas €
controles de terceiros; Mantém o0 seu
proprio ponto de vista mesmo diante de
opositores ou de resultados insatisfatérios;
Expressa confianga na sua propria
capacidade de completar uma tarefa dificil
ou de enfrentar um desafio.

Tabela 01 - Caracteristicas dos empreendedores

Fonte — McCelland, 1987

As caracteristicas dos empreendedores, conforme tabela estéo centradas no tripé:

Realizac8o Planegjamento e Poder. A Realizagdo esté dividida nos seguintes aspectos: busca de

oportunidades e iniciativas, perseveranga, comprometimento, exigéncia de qualidade e

eficiéncia e correr riscos calculados. Ja o Plangiamento esta dividido em: estabelecimento de

metas, busca de informagdes e plangjamento sistemético. Enquanto o Poder divide-se em:

persuasdo e redes de contatos e independéncia e autoconfianca.
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Até o presente momento foram apresentadas as caracteristicas natas de um
empreendedor. Entretanto tais habilidades podem ser adquiridas através de cursos de
qualificacdo, como exemplo tem-se o0 pioneiro desenvolvido pelos americanos desde a década
de 40 e que no Brasil foi adotado a partir da primeira metade dos anos 90 através do Sebrae.

Tal metodologia chamada EMPRETEC (vide anexo A) surgiu atraves da fusio de
dois estudos: “motivacdo para realizagdo” de David McClelland, que tem a finalidade de
melhorar o individuo e torna-lo aplicavel em situagbes empresarias e também através dos
estudos da MSI (Management Systems International), responsavel pelas pesquisas dos
programas de capacitacdo empresarial. Com o primeiro critério elencado, o respectivo autor
pode identificar e selecionar as qualidades inerentes ao empreendedor de sucesso.

Na verdade, o sistema EMPRETEC € uma espécie de “curso intensivo” que tenta
desenvolver e aprimorar 0 comportamento empreendedor nas pessoas. O curso dura9 diase €
dividido em 3 fases. palestras, entrevistas e 0 curso tedrico e prético. Recentemente foi
ministrado em S8o L uis, através do Sebrage, tendo como finalidades principais:

- ldentificar e selecionar, no ambiente empresarial, empreendedores com um
positivo diferencial comportamental;

- Sistematizar, através da capacitacdo, o reconhecimento e o aproveitamento de
suas melhores caracteristicas pessoais,

- Potencidizar a utilizagdo dessas caracteristicas no dia-a-dia da atividade
empresarial, em beneficio da produtividade, da qualidade e da competitividade dos pequenos
negocios;

- Gerar, a médio prazo, uma participacdo positiva desses empreendedores em
todos os setores que envolvem o desenvol vimento econémico e social, com foco da melhoria

daqualidade de vida.
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Pesquisa realizada pelo Sebrae Nacional analisou o desempenho do curso
Empretec no Brasil ao longo dos seus 13 anos e teve como principais objetivos. saber como o
curso foi realizado; os resultados obtidos da avaliacéo; as conclusdes da pesquisa; se 0
“empreteco” teve resultados melhores ou ndo que as demais pessoas que nunca fizeram o
curso; 0 que mudou depois que fez 0 curso; se gerou mais riqueza ou ndo. A seguir seréo
expostos os resultados.

Conforme a pesquisa, 0s “empretecos” empreendem mais por oportunidade
(83%) que por necessidade (17%). As empresas abertas por “empretecos” tém uma taxa de
mortalidade de 7%, enquanto que as empresas abertas por outras pessoas tém a taxa de 46%.

Depois de redlizado o curso, pode-se perceber que a maioria das empresas
gerenciadas por “empretecos” cresceu (75%), poucas delas quebraram (21%), e a minoria
(4%) manteve-se da mesma forma. Essas empresas obtiveram um aumento de 51% no lucro
liquido total.

Constatou-se também que, antes do seminario, uma pegquena quantidade de
pessoas (7%) havia feito o Plano de Negdcios para a sua empresa; apds 0 curso, este nimero
cresceu bastante (31%). Cerca de 34% das pessoas que ndo eram empreendedoras montaram
seu proprio negdcio apds o0 curso, ao passo que 43% das pessoas gque estavam desempregadas
antes do curso montaram sua empresa ou estéo trabal hando.

Esta pesquisa demonstrou que o “empreteco” melhora seu desempenho como
empresario, torna-se mais seguro ao tomar decisdes, plangia mais e melhor, reduz as chances
de fracasso, geramais riqueza, paga mais impostos, emprega mais e também paga melhor.

Né&o existem dados no Sebrae que comprovem quantas pessoas fizeram 0 curso
em S0 L uis e t&o pouco pesquisas a fim de medir a satisfacdo ou o desempenho das pessoas

gue participaram do curso (empretecos), como esta que foi apresentada.
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A partir das informacdes pode-se perceber, dentre as diversas citacdes dos
autores anteriormente mencionados, que 0S mesmos concordam que para ser empreendedor €
necessario ter a capacidade de desenvolver uma visdo, mas ndo apenas isso. Deve-se persuadir
terceiros, convencé-los de que a sua visao ou idéia podera levéa-los a uma situagcéo confortéavel
no futuro e que, além da energia e perseveranca, € necessario ter uma grande dose de paix&o
para construir algo “a partir do nada” e continuar em frente, mesmo com os obstaculos (o
risco que o proprio empreendedor esta disposto a assumir define o quanto acredita em sua
idéia). Vé-se também gue os autores véem o empreendedor como alguém que identifica as
oportunidades e tenta agarra-las buscando recursos para transformélas em um negoécio
lucrativo.

E para que tal negocio aconteca, ndo € necessario somente uma boa idéia e
munir-se das caracteristicas citadas. O empreendedor precisa ter um plangamento bem
elaborado para conseguir atrair investidores, tal plangamento, que é a base para obter um
capital inicial e criar seu empreendimento, chama-se Plano de Negocio e é um documento que
descreve em detalhes aimplementacdo de umaidéia, ou sgja, atransformagdo de um conceito

abstrato em uma empresareal, que ser trabalhado no tépico a seguir.

2.2 Plano de Negocio

O Plano de Negdcio (PN) é uma linguagem que deve ser utilizada por toda e
gualguer pessoa que desgja iniciar um empreendimento. Com ele, 0 empreendedor mostra
guails 0S seus servicos e produtos, seus clientes, concorrentes, a oportunidade do
empreendimento, riscos, necessidades de financiamento e projecdes de ganhos, ou sga, deve

estar bem claro para o investidor o que ele tem a ganhar e 0 que tem a perder com o
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investimento, lembrando sempre que para todo risco deve haver uma contingéncia bem
elaborada. Dessa forma o empreendedor conhece muito bem o mercado em que atuara.

O PN contém os principais pontos de cunho gerencial a considerar na criagdo de
um empreendimento, para ser valido deve ser elaborado baseado em dados redlistas.

De acordo com Dolabela (1999, p.206) :

“Na elaboragdo do seu Plano, o empreendedor podera descobrir que o
empreendimento éirreal, que existem obstaculos juridicos ou legais intransponiveis,
gue os riscos sdo incontrolaveis ou que a rentabilidade é aleatéria ou insuficiente
para garantir a sobrevivéncia do negécio”.

Dai a necessidade de elaboragdo de um plano de negoécio; na verdade, seu
principal objetivo € identificar as possivels oportunidades e ameagas e sustentar as decisdes
gue o empreendedor deveratomar para se tornar bem-sucedido.

Segundo Pereira & Santos (1995, p. 31):

“[...] o principal objetivo do Plano de Negdcio € orientar o empreendedor com
relacdo as decisdes estratégicas do negdcio antes de iniciar o seu empreendimento.
Também permitira avaliar a viabilidade da implantagdo da sua idéia de empresa:
neste sentido, caso 0 negécio sga inviavel, por motivos econdmicos, financeiros,
técnicos ou de mercado, o empreendedor verificara esta conclusao “no papel” e, nao,
na prética apos alguns meses de funcionamento da empresa, quando ja investiu todo
ou parte do seu capital disponivel para o empreendimento”.

A existéncia de um PN possibilita a diminuicdo da probabilidade de fracasso
precoce das empresas, uma vez que uma parte dos riscos e situagdes operacionais adversas
serdo previstas no seu processo de elaboragdo. Os planegjamentos de marketing, operacional,
de crescimento, etc. estardo refletidos no plano financeiro da empresa, permitindo a
visualizacdo dos recursos necessarios a sua execucdo e possibilitando o plangjamento da sua
captacdn. A sua elaboracdo interessa, em primeiro lugar, a0 empreendedor: ele serd o
responsavel pelas decisbes estratégicas inerentes ao plano e o principal afetado pelos
resultados — sucesso ou fracasso.

O PN funciona como um instrumento de andlise permanente da situagdo do

negocio, tanto na fase de criacdo como também nas fases de desenvolvimento e consolidagdo
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do empreendimento; dessa forma, pode-se afirmar que ele tem um caréter dindmico, visto que
acompanha a evolucdo da empresa no ambiente externo ao seu negoécio, como também no
proprio mercado em que atua. (Pereira & Santos, 1995). Ele também gjuda a encontrar um
caminho para o futuro da empresa, a idéia € adquirir através da sua elaboracdo o
conhecimento suficiente do tipo de negdcio ou servigo gque esta sendo ofertado, os objetivos
perseguidos, os clientes atuais e potenciais, 0s mercados, 0S precos, a concorréncia, 0s
recursos financeiros disponive's, as operacdes e 0 ambiente externo, de maneira a permitir um
melhor gerenciamento das operacOes, 0 estabelecimento de estratégias que permitam a
consecucdo de melhores resultados. Isto possibilita elevar a eficiéncia da gestéo e, portanto
aumentar a qualidade da comunicacdo, o grau de confiabilidade e melhorar a imagem da
empresa. Além do mais, o plano de negdcio serve como um instrumento de apresentacdo da
empresa para diferentes publicos.

De acordo com Pereira & Santos (1995), o Plano de Negocio tem trés funcdes
principals:

- Avdiar 0 novo empreendimento do ponto de vista mercadoldgico, técnico,
financeiro, juridico e organizacional;

- Avaliar a evolugdo do empreendimento ao longo de sua implantagéo: para cada
um dos aspectos definidos no plano de negdcio, o empreendedor podera comparar o previsto
com o realizado;

- Facilitar a0 empreendedor a obtencdo do capital de terceiros, quando o seu
capital préprio ndo é suficiente para cobrir os investimentosiniciais.

De acordo com pesquisa feita no site do Sebrae <http://www.sebrae.com.br>, para
o empreendedor abrir sua prépria empresa é necessario gque se tome algumas medidas, tais

como:
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Conhecer oramo de atividade

E preciso conhecer alguns dados elementares
sobre 0 ramo em que pretende atuar,
possibilidades de atuagdo dentro do segmento.

Conhecer o mercado consumidor

O estudo do mercado consumidor € um dado
importante para o empreendimento, pois abrange
as informagdes necessarias a identificacdo dos
provaveis compradores.

Conhecer o mercado fornecedor

Para iniciar e manter qualquer atividade
empresarial, a empresa depende de seus
fornecedores (0 mercado fornecedor). O
conhecimento desse mercado va se refletir nos
resultados pretendidos pela empresa.

Conhecer o mer cado concorrente

O mercado concorrente € composto pelas
pessoas ou empresas que oferecem mercadorias
Ou servigos iguais ou semelhantes aos se
pretende oferecer. Este mercado deve ser
analisado criteriosamente

Definir produtos a serem fabricados,
mer cadorias a serem vendidas ou servicos a
serem prestados

E preciso conhecer detalhes do seu produto /
servico. Oferecer produtos e servicos que
atendam as necessidades do mercado.

Analisar bem alocalizacdo de sua empresa

Onde montar o préprio negocio? A resposta certa
a essa pergunta pode significar a diferenca entre
0 sucesso ou o fracasso de um empreendi mento.

Conhecer marketing

Marketing é um conjunto de atividades
desenvolvidas pela empresa, para que esta atenda
desgjos e necessidades de seus clientes.

Processo oper acional

Devem ser abordadas as questbes. Que trabalho
serafeito e quais as fases de fabricacdo / venda /
prestacdo de servigos, quem fardg com que
material; com que equipamento; e quando fara. E
preciso verificar quem tem conhecimento e
experiénciano ramo.

Projecao do volume de producéo, de vendas
ou de servicgos

E prudente que o empreendedor ou empresario
considere: a necessidade e a procura do mercado
consumidor; os tipos de mercadorias ou Servigos
a serem colocados no mercado; a disponibilidade
de pessoal; a capacidade dos recursos materiais,
a disponibilidade de recursos financeiros, a
disponibilidade de matéria-prima, etc.

Projecdo da necessidade de pessoal

Identificar o nUmero de pessoas necessarias para
o tipo de trabalho e que qualificacéo deveréo ter.
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E necessério fazer uma estimativa do resultado
da empresa, a partir de dados projetados, bem
como, uma projecdo do capital necessario para
Andlisefinanceira comegcar O nhegocio, pois tera que fazer
investimento em local, equipamentos, materiais €
despesas diversas, para instalacdo e
funcionamento inicial da empresa.

Tabela 02 — Passos para 0 empreendedor abrir sua prépria empresa
Fonte — <http://www.sebrae.com.br>

Seguindo estes passos, as chances do negécio falhar sGo bem menores, visto que
0 empreendedor ja estara “preparado” para enfrentar o mercado.

De qualquer forma o plano de negdcios deve ser elaborado pelo empreendedor,
estgja ele iniciando seu empreendimento através de capital prOprio ou ndo, pois, como
verificado anteriormente, ele detalha todos os processos e toda sistematica que fard o
empreendimento gerar lucros (vide anexo B). Deve ser muito bem elaborado e deve estar em
harmonia com as mudancas do mercado, desta forma nota-se que este plano é constante, pois
0 mercado é constante.

O plano de negocios reflete inteiramente no funcionamento do empreendi mento,
umavez que direciona o empreendedor a buscar a melhor forma para projetar novos ganhos e
ampliar seu negdcio. Para tanto, € preciso estudar atentamente 0 mercado turistico, que sera

melhor analisado no capitulo seguinte.
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3MERCADO TURISTICO

3.1 Conceito de Mercado Turistico

O crescimento de ofertas de produtos no mercado globalizado e a utilizacdo de
novas tecnologias capazes de fabricar produtos mais baratos e de melhorar a qualidade tém
levado ao acirramento da concorréncia entre produtores. As exigéncias de produtos e servigos
de qualidade a prego justo por parte dos clientes conduziram as empresas a se adequar aos
novos tempos. 1sso mostra que o mercado turistico esta sujeito a competicao e a estrutura das
empresas que apresentam diversos tipos de concorréncia em funcdo da qualidade dos servigcos
prestados.

Segundo Beni (2001) ao estudar-se 0 mercado, pode-se verificar trés questdes
centrais:

- O que produzir: eficiéncia atributiva, a quantidade e a qualidade dos bens e
servigos para atender a todos os membros da sociedade, que estabelecem livremente seu
consumo, visando obter a maxima satisfacdo com os recursos financeiros de que dispoe;

- Como produzir: eficiéncia produtiva, implica produzir a0 menor custo,
empregando a menor quantidade possivel de recursos;

- Para quem produzir: eficiéncia distributiva, consiste em resolver guem consome
0s bens e servigos produzidos, com a condi¢éo de que cada consumidor tenha uma satisfagcéo
proporcional ao custo.

O mercado como um todo gira em torno dessas trés questdes, que devem ser
resolvidas simultaneamente em cada economia nacional para milhdes de pessoas e centenas

de milhares de produtos.



30

Um sistema impessoal, descentralizado (como € o mercado turistico) € muito
sensivel as mudancas nas condicdes dos diferentes elementos que o integram, de modo que €
também de rpida reacdo e adaptavel a cada situacdo. A informacdo transmitida, que é o
mecanismo fundamental do sistema, sdo 0s pregos. Os mercados resolvem as trés questdes
centrais da organizacdo econdmica das trocas através dos precos. Tais precos sdo 0O
mecanismo fundamental do mercado, eles resultam do comportamento das duas categorias de
agentes que atuam no mercado, a demanda e a oferta, que serdo estudadas a seguir.

O equilibrio do mercado turistico acontece com a interagaéo entre estes dois pregos,
quando as curvas representativas da demanda e da oferta global se interceptam, havendo uma
coincidéncia de desgjos. E 0 momento em que funciona o equilibrio da chamada Lei da Oferta
e da Procura, ndo havendo excesso de oferta e nem escassez de demanda (Lage e Milone,
2000).

Lage e Milone (2000, p.29), caracterizam o mercado turistico da seguinte forma:

“O mercado turistico pode ser considerado como a interacdo da demanda e da oferta
de produtos relacionados com a execucdo e operacionalizacdo das atividades que
envolvem bens e servigos de viagens e afins. Esse mercado pode ser considerado
como uma vasta rede de informacBes de modo que os agentes econbmicos —
consumidores e produtores — troguem informagdes e tomem decisdes sobre a
compra e a venda dos diferentes bens e servigos a sua disposicdo. A linguagem ou a
forma de comunicacdo que estes agentes no turismo usam para 0 entendimento é
feita por meio dos precos de seus bens e servicos, que se constituem no principal
mecanismo de todo sistema de mercado”.

Esse conceito enfatiza que 0 mercado turistico € umatroca de produtos ou valores,
sendo um comeércio, relacionando a oferta com a demanda de bens e servicos e capitais,
fazendo com que pessoas e empresas que oferecem ou demandam bens, servicos ou capitais
Se organizem e estabel ecam esta troca.

Para entender melhor como funciona o mercado turistico, a seguir seréo estudadas

ademanda e a oferta turistica
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3.2 Demanda Turistica

O conceito de demanda esta diretamente relacionado ao processo de tomada de
decisbes que as pessoas realizam constantemente no decorrer do plangamento de suas
atividades de lazer e, portanto sua escol ha depende de numerosos fatores, ndo s econdmicos,
como também psicol 6gicos, sociol bgicos, dentre outros.

De acordo com Lage e Milone (2000, p. 20) “a demanda seria a quantidade de
bens e servicos turisticos que os consumidores desgiam e estéo dispostos a adquirir por um
dado preco em um dado periodo de tempo”.

A demanda € determinada pelo prego do bem ou servico sob andlise, valor de
outros bens e servigos substitutivos (consumidos através da exclusdo de outro produto) ou
complementares (consumidos juntamente com outros produtos), nivel e distribuicéo de renda,
dentre outros. Analisando-se como varia a quantidade da demanda em funcéo da variagéo do
preco, supondo gque as demais variaveis permanegam constantes, assim chega-se a lel da
demanda, que estabelece uma relacdo inversa entre preco e quantidade demandada: & medida
gue o bem de consumo € mais barato, maior quantidade dele é demandada, e vice-versa,

conforme mostra afigura 01:
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DT (DEMANDA TURISTICA)
y

DT?

DT?2

o : : : : > PT
PT! «——— PT?2 (PRECOSTURISTICOYS)

Figura 01 — Demanda turistica em fungéo dos precos dos produtos turisticos
Fonte — Lage & Milone, 1996

Pode-se perceber que, a medida que os precos diminuem, os individuos tendem a
consumir mais quantidade de bens e servigos turisticos e vice-versa. Analisando-se este
conceito e colocando-o0 no cenario do mercado turistico de Sdo Luis, pode ser feita a seguinte
considerac&o a respeito:

- No transporte: a medida que determinada empresa de aviagdo mantém os precos
de suas passagens aéreas baixas, a procura pelas mesmas seramaior.

Anaisadatal assertiva, se pode realizar um estudo sobre a oferta turistica.

3.3 Oferta Turistica

A oferta turistica pode ser definida como o conjunto de atragdes naturais e
artificiais de uma regido, assm como de todos os produtos turisticos a disposicdo dos
consumidores para satisfacdo de suas necessidades. Para Lage e Milone (2000, p. 27) a oferta
pode ser caracterizada como sendo “a quantidade de bens e servicos que os produtores

desgjam vender por um dado preco e em um dado periodo de tempo”.
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De acordo com Lage e Milone (1996), pode-se caracterizar a oferta turistica em
trés categorias, a saber:

- Atrativos Turisticos: s80 0s recursos que motivam o deslocamento de grupos
humanos para conhecé-los, como 0s potencias geograficos, naturais, historico-culturais,
folclore e acontecimentos programados de interesse turistico;

- Equipamentos e Servicos Turisticos: € o conjunto de edificacfes, instalacOes e
servigos indispensaveis ao desenvolvimento da atividade turistica, como 0s meios de
hospedagem, alimentacdo, agenciamento, informagdes turisticas e outros servicos voltados ao
atendimento dos turistas;

- Infraestrutura de Apoio Turistico: € formada pelo conjunto de obras e
instalagdes de estruturas fisicas que proporcionam o desenvolvimento da atividade turistica,
como o sistema de telecomunicagdes, transporte e servigos urbanos (agua, esgoto, sinalizacéo,
luz, entre outros).

O conhecimento destes elementos que compdem de forma global a ofertaturistica
de uma regido deve proporcionar a oportunidade de aproveitamento integral dos recursos
turisticos existentes.

A oferta de um bem de consumo depende dos pregos dos produtos turisticos, da
renda dos consumidores, dos precos de outros produtos e das condi¢cdes em que € produzido.
Supondo-se invariavel a fungdo de producdo, analisa-se como varia a quantidade oferecida no
mercado conforme a mudanca do preco de venda; a relacdo neste caso € do tipo direto, ou
sgja, a medida que o bem de consumo se torna mais caro, as empresas passam a produzi-lo em

maior quantidade e vice-versa, conforme mostra a figura 02:
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y

oT:?

OT?2

> PT
(PRECOSDOSPRODUTOS
TURISTICOS)

Figura 02 — Oferta turistica em funcéo dos pregos dos produtos turisticos
Fonte— Lage & Milone, 1996

Em se tratando de of erta turistica, pode-se perceber que a medida que um bem ou
Servigo torna-se mais caro, as empresas passam a produzi-lo mais a0 mercado (aos
consumidores) e vice-versa. Aplicando-se este conceito dentro da realidade do mercado
turistico de S&o Luis, podem ser feitas as seguintes consideraces a respeito:

- Na hotelaria: @ medida que os precos dos servicos hoteleiros aumentam (diérias
dos apartamentos), principamente nos meses de ata estagdo, passa-se a oferecer mais
quartos, ou um outro tipo de servico;

- No restaurante: a propor¢do que um determinado prato tipico comega a ser mais
procurado pelos consumidores, é natural que O Seu prego aumente e que 0 mesmo sga
oferecido em maior quantidade.

Dentro da oferta turistica existem diversos segmentos em que o profissional de
turismo pode atuar. A Embratur, juntamente com a Fundagdo Getulio Vargas e o Ministério

de Turismo elaboram periodicamente um “Boletim de Desempenho Econdmico do Turismo”.
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Tal pesguisa de ambito nacional, baseada em perguntas feitas a 957 empresarios dos diversos
setores, fez um levantamento amostral de cardter qualitativo e quantitativo sobre o cenario
econdmico das empresas nos primeiros meses do ano de 2005 (janeiro, fevereiro e margo). A
partir das consideracOes feitas por esse documento, a seguir serdo organizadas algumas

observagdes acerca do mercado turistico, englobando: agenciamento, eventos e hotelaria.

3.3.1 Agenciamento

De acordo com o estudo, o setor de agéncias de viagens apresentou um
significativo aumento no nimero de vendas (97% dos empresérios indicaram expansdo do
mercado). Esse incremento foi visivel tanto em viagens nacionais (83%), como em
internacionais (95%). O cenario favoravel, 0 aumento da demanda e do valor das vendas,
estimulou a contratacdo de funcionérios adicionais (84%) e, consequentemente, melhorou a
remuneracao em suas comissoes (82%).

Percebe-se, nessa andlise, que o mercado das agéncias de viagens vem
expandindo-se gradativamente (crescimento de 85%) e que aumenta cada vez mais o nUmero
de empresarios que investem na melhoria da qualidade dos servic¢os prestados (92%), porém,
ainda existem diversos fatores que limitam esse crescimento: aumento dos custos operacionals
(71%), escassez de financiamento de longo prazo (70%) e escassez de méao-de-obra

qualificada (70%).
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3.3.2 Eventos

O ndmero de eventos no Brasil vem crescendo (43% dos empresarios indicaram
incremento). Baseado nisso € que o nimero de funcionérios fixos vem expandindo-se (cerca
de 40%).

Percebe-se que ha uma grande necessidade de excel éncia na prestacdo de servigos
e gue 0s gastos operacionals cresceram muito (41%). Um dos motivos relacionados a isso
pode ser a constante mudanca e atualizacdo de uniformes, banners e materiais de divulgacéo
daempresa.

No que tange a0 numero de participantes dos eventos, observaram-se
assinadlagbes de aumento (61%), tanto de brasileiros (23%) quanto de estrangeiros (14%).
Entretanto, constatou-se estabilidade na geracdo de turismo de lazer antes ou depois dos
eventos (1%).

Conforme exposto, 0s negdcios estdo em expansdo para 54% dos organizadores
de eventos e a fim de melhorar a qualidade do servico prestado é que 53% dos empresarios
Investem nesse setor; mas ainda existem os inibidores do incremento dos eventos no Brasil, a
saber: escassez de patrocinadores (82%), falta de espago para eventos (56%) e o0 acirramento

da concorréncia (50%).

3.3.3 Hotdlaria

Conforme estudo, o setor hoteleiro no Brasil cresceu na venda de quartos (68%),

0 que ocasionou o0 aumento das contratagbes de novos funciondrios (32%); porém, oS

empresarios desse setor prevéem para julho uma reducdo do quadro operacional, ainda que
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ténue (12%). A mesma pode ser explicada pelo resultado natural da desmobilizacdo de
pessoal apos as férias de verdo.

Verificando-se 0 motivo da estadia dos hospedes, pode-se observar que 39%
deles sdo por negociogtrabalho, 39% de lazer/passeios, 17% de congressos/feiras e, demais
razoes, 5%.

Anaisando-se 0s custos operacionais, verificou-se que 0s mesmos sofreram
aumento de 59%, também notado nos pregos praticados nas diérias (35% de aumento). Em
relacdo ao mercado, observou-se um incremento de 68% e de 81% no faturamento. Porém,
s80 véarios os fatores que limitam ainda esse crescimento: escassez de hospedes (65%),
majoracao de custos operacionais (63%), legislacdo desfavoravel (43%) e acirramento da
concorréncia (32%).

A pesguisa apresentada é de suma importancia para 0s empresarios, assim como
também para os possiveis empreendedores que possam a Vir investir nesse ramo, pois eles
acabam conhecendo melhor o mercado.

Em S8o Luis ndo existe uma pesguisa com esse parametro o que dificulta, de
certa forma a andlise do mercado, pois ndo ha dados concretos com os quais se possa trabal har
afim de fazer um plangjamento mais apurado.

Depois de caracterizados o mercado, a demanda e a oferta, a seguir serd
apresentada a classificagdo do mercado como um todo, para que, dessa forma, se possa

“enquadrar” o mercado turistico de acordo com os conceitos estudados.
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3.4 Classificacdo dos M ercados

Os mercados tém a sua propria classificacdo e, dentre as muitas conhecidas, a que
melhor permite analise objetiva e apurada, segundo a opinido de Beni (2001 apud Martini,
1983), é dividida da seguinte forma: a geogréfica, atemporal e a de concorréncia.

Do ponto de vista geogréfico pode-se observar que o mercado sera maior ou
menor se forem numerosas ou escassas as pessoas que demandam os bens envolvidos no
processo de comercializacdo. Se a demanda de um bem de consumo for universal, o mercado
serd mundial, se forem poucas as pessoas que demandam o produto, a amplitude geogréafica
sera pequena.

Do ponto de vista temporal, os mercados podem ser distinguidos quanto ao
periodo durante o qual se efetua 0 gjuste entre oferta e procura, ou sgja, a formacéo do preco.
Nestas condicdes observa-se: mercados de tempo minimo, em que pode haver bens e servigos
oferecidos em promoc&o, pois o gjuste de prego € feito de imediato; mercados de tempo curto,
em que a quantidade oferecida depende dos custos de producéo e mercados de tempo longo,
em que entra na decisdo das quantidades oferecidas o custo dos bens de capital que exigem
investimentos alongo prazo.

E, por fim, do ponto de vista da concorréncia, existem formas e situaces de
mercado, conforme a seguir:

- Concorréncia pura ou perfeita: Situagdo de mercado em que h& muitos
produtores, de modo que nenhum pode influenciar no prego, e os competidores novos tém a
liberdade de produzir nas mesmas condigdes dos produtos existentes.

- Concorréncia imperfeita: Situagdo de mercado que se caracteriza pela
capacidade de influenciar na demanda, usando préticas enganadoras como diferenciagdo do

produto, marcas e propaganda; por restricdes ao ingresso de competidores; pela existéncia
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generalizada de incerteza e conhecimento imperfeito sobre precos e lucros e pela auséncia de
competicdo de precos, e em que ha possibilidade de producéo de substitutos.

- Monopdlio: Situacdo de mercado em que um unico vendedor ou um Unico
produto sem similar substituto adquire completo controle do prego.

- Oligopdlio: Situacdo de mercado em que um produto é oferecido por um
pequeno numero de empresas, com atividades e politicas de producéo determinadas pelas
reacOes esperadas de uma outra.

- Monopsonio: Situagdo de mercado na qual existe um Unico comprador

- Duopdlio: Situacdo de mercado em que ha somente dois vendedores, e a
influéncia de um deles sobre o prego € bastante consideravel.

De acordo com Beni (2001), para cada produto turistico pode-se identificar um
tipo de mercado, real e potencial. Fala-se, entéo, de mercados turisticos.

Os mercados turisticos (em geral) inserem-se na categoria ‘“concorréncia
imperfeita”. Os produtos ndo sdo homogéneos e intercambidveis, mas diferenciados. Cada
empresa vende um produto que, de certo modo, se traduz como unico e diferenciado dos
demais e, nesse sentido, assemelha-se a uma empresa monopolista. E justamente por essa
diferenciac@o que o0 mercado turistico é quase um monopdlio.

As particularidades dos mercados de concorréncia monopolista no turismo
demonstram alguns problemas que as empresas turisticas enfrentam. Por exemplo, o fato de
existirem em grande nimero, por vezes até em excesso, algumas dessas empresas apresentam
pouca rentabilidade e estdo sujeitas a extingdo. Esse conjunto de empresas é pouco produtivo
porque subutiliza os recursos empregados, obrigando os consumidores a pagarem precos
muito elevados pel o turismo desgjado.

Tal situagéo é muito delicada para solugtes diretas; no entanto, a proposta de uma

maior concentracdo das empresas turisticas possibilitaria muitas vantagens para esse mercado.
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Obviamente que os custos de tal politica representariam o desaparecimento de um grande
niumero de firmas. Seus beneficios, entretanto, permitiriam a obtencdo de uma maior
eficiéncia no setor turistico por usos mais produtivos, com melhor aproveitamento e
remuneracao de recursos, ocasionando, como consequiéncia, uma reducéo dos precos dos bens
e dos servicos turisticos para os consumidores.

Buscando conhecer melhor o perfil de um empreendedor, foi proposta a anadlise de
questionarios aplicados a todos os egressos do curso de Turismo da Universidade Federal do
Maranh&o dos anos de 2000 a 2002 que montaram sua prépria empresa. Os resultados serdo

descritos a seguir.
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4 ANALISE DO EMPREENDEDORISMO EM TURISMO: BACHAREIS DA UFMA -

2000/ 2002

4.1 Andlise dos Dados da Pesquisa

Dentro do universo de egressos da UFMA 2000 / 2002 (80 turismologos), apenas
11,25% tornaram-se empreendedores, ou sgja, montaram O Seu proprio negocio. Deste
percentual 11,11% ndo tiveram sucesso com 0 seu empreendimento e fecharam sua empresa,
portanto, ndo sera considerado como objeto de estudo nesta pesquisa. A mesma esta inserida
dentro do conceito de que empreendedor é a pessoa que abre e gerencia seu proprio negocio,
conforme Dolabela (1999, p. 45), “[...] um dos principais atributos do empreendedor &

identificar e buscar recursos para transforméa-las em negaocio lucrativo [...]".

Gréafico 01 — Distribuicdo quanto ao sexo dos empreendedores

12,50%

E M ulheres
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87,50%

A pesguisa constatou que 87,5% dos egressos da UFMA 2000 / 2002 que

montaram seu préprio negoécio séo mulheres, enquanto que apenas 12,5% séo homens.
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Gréfico 02 - Distribuicéo quanto aidade dos empreendedores
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Com relacdo a idade dos empresérios, percebe-se que a grande maioria (75%) tem
entre 26 e 30 anos e apenas 25% entre 20 e 25 anos. Portanto, trata-se de empreendedores

jovens.

Gréafico 03 — Distribuicéo dos empreendedores quanto ao ramo de atividade

37,50% 37,50%

O Agéncias
B Eventos
[ Outros

25,00%

Os dados expressam que 37,5% dos entrevistados abriram seu préprio
empreendimento no ramo das agéncias de viagens; 25% na area de eventos e os demais 37,5%

em outros ramos como: 3° setor (ONG), locadora de veiculos, entre outros.



Gréfico 04 - Quanto ao motivo da escolha por esta &rea
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Os motivos que levaram tais empreendedores a optarem pela sua &rea de atuagdo
no mercado foram: 37,5% por aptiddo; 12,5% por remuneragdo; 12,5% por menor
concorréncia no mercado e os demais 37,5% escolheram outros motivos, tais como:

necessidade de um novo setor no mercado turistico, dentre outros.

Gréfico 05 - Tempo depois de formado para a abertura do préprio

empreendimento

O Ja Atuavam
12,50% B Apo6s1 ano
OAp6s 3 Anos

50,00%
37,50%

A tabela mostra que 50% dos empreendedores ja haviam aberto as suas empresas
quando ainda eram universitarios; 37,5% abriram apds um ano de formados e os demais
12,5% ap0s 3 anos. Todos os entrevistados ja trabalhavam na area do turismo, o que facilitou

na abertura da propria empresa.



Gréfico 06 — Quanto a participacdo na Empresa Junior de Turismo-LABOTUR
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Perguntou-se se ja haviam estagiado ou se haviam feito parte de alguma gestdo da
Empresa Janior de Turismo da UFMA - LABOTUR. 75% afirmaram que ja trabalharam
como diretores, assessores ou estagiarios, enquanto que 25% nao haviam passado por
nenhuma das diretorias, sendo que os mesmos foram unanimes em dizer que de algumaforma
jatrabalharam pela Labotur, como recepcionistas, secretaria de eventos, dentre outros e que 0
aprendizado obtido na referida empresa foi de grande importancia para 0 gerenciamento do
proprio negocio.

Quanto aos conhecimentos adquiridos dentro da universidade, os entrevistados
afirmaram que os mesmos ndo foram suficientes para a abertura do seu empreendimento.
Percebe-se a preocupacdo em melhorar o aprendizado e que a universidade é responsavel
apenas por parte da formacdo, o aprimoramento fica por conta do discente. Todos os
entrevistados afirmaram que estdo fazendo ou ja fizeram algum tipo de pds-graduacéo na area

de Turismo como: especializacéo, mestrado ou doutorado.



45

Gréfico 07 - Conhece o Empretec
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Perguntou-se aos empreendedores se conheciam 0 Programa de Desenvolvimento
da Capacitacdo Empreendedora “Empretec”. Boa parte deles, (75%), afirmaram gque sim,
enguanto que 25% nao conhecem.

Apesar de boa parte dos entrevistados conhecerem tal programa, nenhum deles
(100%) chegou a fazé-lo. Os motivos segundo eles sdo: falta de tempo, investimento muito

alto, dentre outros. Porém, os mesmo ainda afirmaram que gostariam muito de fazé-lo um dia.

Gréfico 08 — Realizac&o ou ndo do Plano de Negdcio na abertura da empresa
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Perguntou-se aos empreendedores se fizeram PN a0 abrir suas empresas,

verificou-se que apenas 12,5% o fizeram, enquanto a grande maioria 87,5% néo o fez. Porém,
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0s mesmo admitem a importancia deste documento para 0 gerenciamento de qualquer

atividade.

Gréfico 09 - Ao abrir sua empresa, possuia capital proprio
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75% dos entrevistados tinham capital proprio ao abrir as suas empresas. Ao passo
gue 25% n&o o tinham. Nesta questéo eles afirmaram que o dinheiro que montaram seus
empreendimentos foi na grande maioria gerado a partir de trabalhos que fizeram enquanto
universitarios, visto que a grande maioria ja trabalhava no ramo antes de abrir suas empresas.
Porém, do total de empresarios que ndo tinham capital proprio, todos afirmaram que fizeram

empréstimo a algum banco.
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Gréfico 10 — Quantidade de empregos que o empreendimento gera

O3 Empregos B2 Empregos ONenhum

25,00%

37,50%

37,50%

Contando com o préprio empresario, 37,5% deles geram 3 empregos em sua
empresa, a mesma porcentagem geram 2 empregos, ao passo que 25% ndo geram nenhum
emprego por se tratar de empresa sem fins lucrativos, portanto geram apenas traba hos
volunté&rios.

Percebe-se nessa questdo gque a grande maioria das empresas trata-se de micro e

peguenas, portanto, geram menos funcionarios.

Gréfico 11 - Possui socios

12,50%

OSim
B Nao

87,50%



Indagou-se aos empreendedores se ao abrirem sua empresa o fizeram com algum
socio. Constatou-se que 87,5% sdo socios de outra(s) pessoa(s) em seu empreendimento. Ao
passo que 12,5% sdo majoritarios, ou sgja, ndo possuem sicios.

Dos que possuem sOcios percebeu-se que a grande maioria montou seu

empreendimento com algum (a) colega de faculdade.

Gréfico 12 — Quantidade de socios

14,29%

O 1 Sécio
W 2 S6cios

85,71%

Do total de empreendedores que tem outra pessoa como socio; 85,71% afirmaram

possuir apenas 1 socio, enquanto que 14,29% possuem 2 SOCi0S.

Gréfico 13 — Relagdo dos empresarios com as caracteristicas empreendedoras

Independente

Planejador

Assume Riscos

Perseverante

Criativo
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Nesta questdo perguntou-se sobre quais caracteristicas empreendedoras eles se
engquadravam, podendo assinalar mais de uma, as respostas foram as seguintes. Todos foram
unanimes (100%) ao afirmar que se consideram criativos e comprometidos; 87,5% disseram
que sdo inovadores, 75% deles sdo plangadores, 62,5% sdo perseverantes, trabalham com
metas e se consideram independentes, a0 passo que apenas 25% consideram-se persuasivos,

auto-confiantes e afirmam gue assumem riscos cal culados.

Gréfico 14 — Quanto a clientela da sua empresa

Indicacdo (Clientes) 4

Internet | 1

Indicagdo (Hotels) 2

Planfetos 4

Visitaa Clientes 6

Perguntou-se como os principais clientes chegam a empresa, eles afirmaram que
na grande maioria, afim de firmar parcerias, 75% fazem visitas a seus clientes; 50% deles
fazem propagandas através de panfletos, a mesma porcentagem afirma que seus clientes
chegam através de indicacdo por pessoas que ja foram clientes, 25% s&0 de clientes que séo
indicados em hotéi's ou pousadas através de recepcionistas e apenas 12,5% afirmou que seus
principais clientes chegam a sua empresa através da internet. Esta questdo por se tratar de

resposta aberta, 0 somatorio ultrapassa os 100%.
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Gréfico 15 - Como é trabahado o plangjamento na sua empresa

| O Reunides Periddicas H Elaboracéo de M etas OElaborou PN O M edidas Preventivas
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Visto que a grande maioria dos empreendedores ndo elaboraram o PN (ver
questdo 08), perguntou-se de que forma eles fazem o plangamento na sua empresa e
constatou-se 0 seguinte: 25% fazem o plangamento através de reunides periddicas, outros
25% elaboram metas individuais para cada membro da empresa; 25% elaboraram um Plano
de Negdbcios, mesmo depois de ja terem aberto sua empresa e os demais 25% nao tomam
medidas preventivas, apenas corretivas.

Quando perguntado aos empreendedores sobre a visdo que tinham acerca do
mercado em que estdo inseridos, as respostas foram bem vastas. As empresas do ramo de
evento, afirmaram que € um mercado em constante expansdo e que a sua clientela ja esta
“marcada”, visto que ndo consideram as demais empresas como concorrentes e por serem
especializadas em cerimoniais. Quanto as agéncias de viagens, seus proprietarios afirmaram
que trata-se de um mercado desleal, visto que, existem diversas outras que por ndo serem
regulamentadas e portanto ndo pagarem os impostos devidos, acabam oferecendo “precos
mais em conta” ao consumidor. Em relagdo aos demais setores, por serem “novidade” no

mercado, afirmaram que 0 mesmo aindatem muito a crescer.
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5 CONCLUSAO

O mundo vem apresentando muitas transformagdes, dificuldades e novas
oportunidades. Os novos profissionais precisam orientar-se pelo fluxo continuo de mudancas
e pelos novos model os que estdo surgindo.

O mercado precisa de profissionais com as mais variadas qualificagdes que os
cursos de turismo ndo podem abranger na totalidade. Se o fendmeno turistico €
interdisciplinar, aformagdo profissional na areatambém €&, o setor exige pessoas com as mais
variadas formagdes que podem trabalhar em turismo. O profissional que resolve empreender
no mercado turistico de Sdo Luis, além de ter criatividade deve saber plangjar muito bem seu
negocio.

P&de-se perceber que 0 mercado turistico esta em constante crescimento nos mais
diversos setores (eventos, agenciamento e hotelaria). O empreendedor que gerencia uma
empresa turistica tem que provar a0 consumidor que a mesma ndo € apenas mais uma no
mercado; é preciso inovar tanto em produtos oferecidos quanto na forma de atendimento. A
maneira ideal para empreender com sucesso, esta na elaboracdo do Plano de Negocios,
documento que mostra a0 empresario a possibilidade ou ndo da viabilizagdo do seu negdcio.
Estes raciocinios nos conduzem as conclusdes a respeito do trabalho realizado.

Do total de 80 egressos de turismo da UFMA formados de 2000 / 2002, apenas 9
montaram seu préprio negoécio, deste total, um ndo logrou éxito e fechou seu empreedimento,
os demais atuam até hoje no mercado turistico e a respeito deles sera feito os seguintes
apontamentos.

A grande maioria desses empreendedores é do sexo feminino (87,5%) e a metade
j& havia montado o seu proprio negécio antes mesmo da conclusdo do curso. As pesquisas

mostraram gue essas pessoas decidiram abrir uma empresa sem grandes plang amentos,
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praticamente todos comecaram “de baixo” apenas com o suficiente para contactar possiveis
clientes. Apenas 12,5% deles fizeram o PN ao abrir a empresa, dos demais somente a mesma
porcentagem elaborou um depois de 5 anos no mercado. A partir dessa informacéo, percebe-
se que apesar de terem sido empreendedores, terem tido a iniciativa de abrirem um negacio,
0S mesmo agem com irresponsabilidade, prevendo pouco o que pode vir a acontecer.

A participacdo na Empresa Junior de Turismo da UFMA - Labotur, “abriu 0s
olhos” dos empreendedores analisados, que a partir dos conhecimentos adquiridos na
universidade e nareferida empresa puderam montar seu proprio negaécio.

Pbde-se perceber a partir da elaboracéo desta referida pesquisa que apesar da
UFMA preparar 0 egresso para entrar no mercado de trabalho, sendo ele de turismo ou n&o, o
nimero gue realmente abri e geréncia seu proprio negocio ainda é muito pequeno comparado
ao numero total de egressos, em particular dos anos 2000 / 2002 .

Os negocios dos referidos empresarios sdo de pegueno porte e quase ndo se
diferenciam dos da maioria que existem dentro do mercado turistico de S50 L uis. E necessério
gue exista mais plangamento por parte desses empresarios e que 0S mesmos Corram riscos

calculados a fim de ter um maior desenvolvimento de suas empresas.
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APENDICE A - Questionério aplicado aos bachar és formados de 2000 / 2002 da UFM A
gue montaram seu proprio empreendimento.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

CENTRO DE CIENCIASHUMANAS

CURSO DE TURISMO

PESQUISA: “ANALISE DO EMPREENDEDORISMO EM TURISMO: BACHAREIS DA
UFMA - 2000/ 2002”.

PESQUISADORA: FLAVIA RAQUEL SILVA CARDOSO

ORIENTADOR: LUISANTONIO PINHEIRO

1°) Dados Pessoais:

1.1) Nome:
1.2) Sexo: () Feminino ( ) Masculino
1.3) Idade: a. ( ) de20 a25 anos

b. ( ) de26a30anos

c.( )de3la35anos

d. ( ) Acimade 35 anos

2°) Em qual segmento do mercado turistico vocé atua?

( ) Hotelaria

( ) Agénciade Viagens

() Transportadora Turistica
() Alimentos e Bebidas

( ) Eventos

() Assessoriae Consultoria
() Entretenimento

()

a
b.
C.
d.
e
f.
g.
h. QOutros:

3°) Por gque vocé escolheu esta area para atuar?

( ) Remuneracgéo

( ) Aptiddo

( ) Influénciadeterceiros

( ) Tinhaemprego garantido na area antes de me formar (empresa de parentes, por ex.)
() Menor concorréncia no mercado de trabaho

(

a
b.
C.
d.
e.
f.( ) Outros:

4°) Apés concluir o curso, depois de quanto tempo VOCcE ingressou neste ramo?

a. () Jaatuava no mercado antes da concluséo do curso. Quanto tempo?
b. ( ) Menosde 01 ano

c. () Apésum ano

d. ( ) Ap6sdoisanos

e. ( ) Maisdetrésanos
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5°) Vocé passou pela Empresa Junior de Turismo — LABOTUR?
a( )sSm b.( ) N&o
6°) Somente os conhecimentos adquiridos na Universidade foram suficientes?
a( )sSm b.( ) N&o

7°) Conhece o0 Programa de Desenvolvimento da Capacidade Empreendedora
“EMPRETEC™?

a( )Sm b. ( ) N&o
8°) Se arespostafor afirmativa, vocé chegou afazer este curso?
a( )Sm b. ( ) N&o
9°) Vocé fez Plano de Negdcios ao abrir a sua empresa?

a( )Sm b.( ) Né&o

10°) Caso vocé ndo tenha feito o Plano de Negdcios, como vocé trabaha dentro da sua
empresa a questéo do planejamento das atividades, custos...?

11°) Vocé possuia capital préprio ao abrir a suaempresa?

a( )Sm b. ( ) N&o
12°) Pediu empréstimo a algum banco?

a( )Sm b. ( ) N&o

13°) Quantos empregos geram a sua empresa?

14°) Vocé possui socio (S)?

a () Sim. Quantos? b.( ) Néo

15°) Em quais das caracteristicas empreendedoras abaixo vocé se enquadra?

) Criativo

) Inovador

) Perseverante

) Comprometido

) Assume riscos calculados
)

a
b.
C.
d.
e
f. Estabel ece M etas

(
(
(
(
(
(



0. ( ) Plangador

h. ( ) Persuasivo

i. () Independente
j. () Autoconfiante
k. ( ) Outras:

16°) Como os seus principais clientes chegam (conhecem) a sua empresa?

58

17°) Como vocé analisa 0 mercado em que a sua empresa esta inserida (concorréncia,

clientes, fornecedores...?

Grata,
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ANEXO A - EMPRETEC
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ANEXO B - Elementos Fundamentais na Elaboracdo de um Plano de Negdocio

1. Descricdo da Empresa
1.1. Dados da Empresa
1.1.1. Objetivos Estratégicos
1.1.2. Abrangéncia de Atuacdo (Nacional, Internacional, Regional, etc...)
1.1.3. Exigéncias Legais para o funcionamento da empresa
1.1.4. Aliangas Estratégicas

2. Estrutura Organizacional

2.1. Estrutura Legal do Negécio

2.1.1. Estrutura Legal do Negocio

2.2. Profissionais da Empresa Gerentess Administradores
2.2.1. Descricao e Experiéncia Profissional dos Empresarios

3. Produtose Servicos

3.1. Descricao dos Produtos/Servigos

3.1.1. Especificagdes e Requisito Técnicos

3.1.2. Descricao de novos Produtos/Servicos

3.2. Atividades de Pesguisas e Desenvolvimentos
3.2.1. Atividades Correntes

3.2.2. Atividades futuras

3.2.3. Tecnol ogia aplicada aos Produtos/ Servicos

4. Plano deMarketing

4.1. Descricdo do Setor

4.1.1. LimitacOes e Entraves do Setor

4.1.2. Segmentagdo

4.2. Mercado Alvo

4.2.1. Segmentagdo

4.2.2. Tempo de Entrada no Mercado Alvo

4.2.3. Potencia de Entradano Mercado Alvo

4.2.4. Tendéncias e Mudangas previstas no mercado-alvo
4.2.5. Necessidades dos Consumidores

4.2.6. Mercados-alvo secundarios

4.3. Concorréncia

4.3.1. Concorrentes Indiretos

4.3.2. Importancia do Mercado Alvo para os Concorrentes
4.4, Estratégia de Marketing

4.4.1. Estratégia de Entradano Mercado

4.4.2. Estratégia de Marca

4.5. Estratégia de Comercializacdo

4.5.1. Processos de Pés-venda



5. Plano Operacional

5.1. Plangjamento da Capacidade de Producéo

5.1.1. Capacidade de Entrega Interna e Externa

5.1.2. Procedimentos de Entrega de Produtos/Servigos
5.1.3. Vantagens Competitivas nas Operacdes

5.2. Fornecedores e Terceiros

5.2.1. Descricao dos Parceiros

6. Estruturae Capitalizacéo

6.1. Necessidade de capital deterceiros para 5 anos
6.1.1. Necessidade de Capital de Terceiros para os proximos 5 anos

7. Sumério Executivo

7.1. Sumério Executivo
7.1.1. Sumario Executivo do Plano de Negocios
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