1INTRODUCAO

O turismo € uma atividade que tem crescido substancialmente durante os Ultimos
anos, principalmente como um fendmeno econémico. As tradicionais descrigdes do turismo,
baseadas nas caracteristicas dos visitantes, nas condi¢des que levaram a suas viagens e
estadas, 0 motivo de sua visita, entre outros, tém sido complementadas por essa perspectiva.

Mas, o turismo ndo ocorre de maneira continua, fazendo com que a regido ao qual
est4 inserido sofra uma descontinuidade na sua producéo, acarretando problemas de natureza
socia e econbmica, tais como a concentracdo de visitantes em grande quantidade em certos
meses, modificando, assim, a rotina local, o transito, aumentando precgos, entre outros. Por
IS0, a gestdo da sazonalidade deve ser uma ferramenta para atenuar essa flutuagdo da
demanda turistica e dar ao turismo certa austeridade as suas atividades.

O setor de hospitalidade, por ser uma ferramenta exclusivamente turistica, € um
dos mais afetados pela sazonalidade da atividade. O que se percebe é que, muitas vezes, esse
setor tem-se concentrado na maximizagdo de vendas de quartos, ou na captacdo de
investimentos, esquecendo de solucionar, de maneira radical, seus problemas. Por isso, é
fundamental a busca de novas oportunidades e uma nova postura mercadol 6gica.

Nesse contexto, o incremento da oferta turistica mundial em relacéo as tendéncias
da demanda, entre outros fatores, fomenta a expansédo do mercado e o surgimento de variados
segmentos turisticos. A busca de nichos flexiveis e desvinculados ao periodo das férias
regulamentadas € apontada como uma medida marcante na gest&o da sazonalidade. Por isso, a
terceiraidade, o turismo de negdcios e eventos estdo em evidéncia no mercado turistico.

Pensando nisso, busca-se o turismo de negdcios como uma ferramenta agil e Util a
ser adotada pelo setor hoteleiro a fim de ampliar os efeitos positivos e atenuar os efeitos
negativos do turismo. Pois, a globalizagcdo da economia, 0 desenvolvimento tecnoldgico e o
consequente aprimoramento dos meios de transporte e de comunicagdo, entre outros fatores,
facilitaram e estimularam a movimentagdo turistica mundia e, de modo especia, os
deslocamentos para fins de conhecer, trocar informacdes e promover negdcios.

Percebendo essa tendéncia, faz-se uma pesquisa nos hotés Rio Poty, Brisamar,
Praia Mar, Ponta D’Arela, Premier, Bellagio, American Flat Residence e Number One Flat
Residence, situados no bairro da Ponta D’ Areia, por ser um local de grande representatividade
para o turismo do municipio de S&o Luis, com relacdo a funcionalidade e contribuicdo que

estes tém para o turismo de negdcios na capital maranhense.



Com base no exposto, tem-se o0 problema do trabalho: de que forma os
empreendimentos hoteleiros do bairro da Ponta D’Areia da cidade de S&o Luis tem utilizado o
turismo de negdcios como uma estratégia para reduzir os efeitos da sazonalidade da demanda
turistica?

O objetivo principal € identificar o turismo de negdcios como uma estratégia para
reduzir os efeitos da sazonalidade da demanda turistica nos hotéis situados no bairro da Ponta
D’Areia do municipio de Sao Luis. Como objetivos especificos, tém-se: conceituar turismo de
negocios, conhecer suas estratégias para a reducdo da sazonalidade, definir demanda turistica,
apontar hotéis situados no bairro da Ponta D’Areia, analisar o desenvolvimento do turismo de
negocios na cidade de S&o Luis e detectar sua contribuicdo para o desenvolvimento do
turismo na cidade.

Para tanto, foram feitas entrevistas semi-estruturadas, com representantes dos
estabelecimentos acima citados, revisdo de literatura, além da coleta de dados em fontes
primérias como boletins de desempenho do Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur) e seus
parceiros e dados estatisticos acerca dos mercados turistico e hoteleiro. Com essa coleta de
informacdo, levantam-se dados para definir, de forma clara, o ambiente e a temética a ser
discutida

Considerando a diversificagdo do produto turistico de S&o Luis, é interessante um
estudo que aponte, com clareza, a contribui¢do do turismo de negdcios para a arrecadacéo de
divisas do municipio e para a diminuicdo dos efeitos da sazonalidade inerentes ao turismo,
principamente o de lazer, caracterizando esse segmento pouco abordado em pesguisas
turisticas e publicacOes e estudos acerca da temética. As questdes que podem suscitar nos
levam a novas perspectivas, a novos focos, que exaltem esse setor, gue motivou a viagem de
28,1% dos turistas internacionais que entraram no Brasil em 2006 (EMBRATUR, 2007).

Para melhor esclarecer a pesquisa, divide-se o trabalho em sete capitulos, sendo o
primeiro a introducdo onde se expbe o problema, os objetivos gera e especificos, a
metodol ogia, aém das bases para melhor entendimento do trabal ho.

O segundo capitulo traz uma base conceitual acerca do turismo com um breve
histérico e sua definicéo, destacando a demanda como ponto principal da atividade e suas
principais caracteristicas, dentre elas seu caréter sazonal, além da segmentacdo do mercado
turistico como forma de obter mais vantagens de vendas e de investimentos, melhor
plangjamento da atividade e de melhor atender as necessidades dos consumidores aumentando

aqualidade e disponibilizando facilidades.



10

No capitulo trés, é definido o turismo de negécios e o perfil do turista que o
pratica, estruturando seu setor e relacionando-o a economia, aém de mostrar sua
representatividade no mercado.

Em seguida, € feita a relacdo do turismo de negocios com a industria hoteleira,
partindo do conceito de hotel, classificac8o hoteleira e 0 atendimento ao turista de negdcios.

No capitulo cinco, tém-se a descri¢cdo da metodologia utilizada na pesguisa, assim
como a descricéo das técnicas de coleta de dados, universo da amostra e as limitacOes da
mesma.

No capitulo seis, sdo expostos os resultados da analise dos hotéis da praia da Ponta
D’Areia, relacionando-os com o turismo de negdcios; seguido das consideracdes finais.

Por fim, conclui-se que o turismo deve ser entendido como um fenémeno a ser
delimitado e plang/ado, afim de tornar as empresas turisticas mais fortes diante das oscilactes
de mercado, buscando com isso, novos horizontes, novas perspectivas, como o turismo de
negoécios. Assim, 0os meios de hospedagem, portanto, devem estar equipados e preparados
para atender as exigéncias dos consumidores, aumentando sua producéo e criando bases

solidas para o turismo.
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2 ASPECTOSNORTEADORESDO TURISMO

O turismo se caracteriza pela relacdo ndo sO entre quem o produz e quem o
consome, mas também da interacdo de quem esta presente durante a sua estruturacéo,
realizagdo e, por que ndo 0 poOs-turismo, e ai esta a justificativa da necessidade de entender
sua dindmica, seus impactos e suas dimensdes. Para tanto, precisa-se fazer umarelagdo com o

passado, afim de entender seus novos parametros.

2.1Um brevehistérico do turismo

O homem sempre vigjou ao longo do seu desenvolvimento por diversas
motivacoes. lazer, salde, negocios, etc. As conquistas de novos territdrios impulsionaram a
criacdo e expansdo das vias de acesso, 0s jogos olimpicos e as fontes termais contribuiram
para criagdo da infra-estrutura de hospedagem, assim como as feiras, congressos e
peregrinacdes religiosas; criando subsidios para desenvolvimento do turismo (REJOWSKI,
2002).

Cada civilizagdo deu sua contribuicdo na formagdo da atividade turistica. Segundo
a Organizagcdo Mundia do Turismo (OMT), os gregos qualificaram as viagens em duas &reas
especificas. adotaram uma moeda corrente, 0 que substituiu a necessidade dos vigjantes de
levarem mercadorias para a troca e a lingua grega espalhou-se por um vasto territorio,
facilitando a comunicacéo dos vigantes. Além disso, 0s gregos gostavam de vigjar para aém
da Grécia por prazer e para participar de festas religiosas e eventos como o0s Jogos Olimpicos
(OMT, 2003).

Ja os romanos, no auge do seu império, desfrutavam de periodos de relativa paz na
prética do lazer fregiientando eventos religiosos e atléticos, aém de passeios turisticos pela
Grécia que originaram um guia de viagem intitulado de Um Guia Para a Grécia. Por causa
dessa unidade politica, as viagens se tornaram mais seguras (OMT, 2003).

Durante a Idade Média, as viagens e o comércio tiveram significativa queda
devido ao declinio do império que ocasionou a inseguranca nas estradas. Nesse periodo, 0s
mosteiros tinham grande representatividade na prética das viagens, pois serviam de ponto de
parada para vigjantes pernoitarem. No fim da ldade Média, as viagens maritimas tiveram
grande explosdo com o descobrimento da Ameérica e a criacdo de novas rotas comerciais
(REJOWSKI, 2002).
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Por volta dos séculos XVII e XVIII, segundo Inskeep (apud REJOWSKI, 2002) e
Geldner, Richie e Mclntosh (2002), com a expansao do comércio e dos negécios, a expansao
das artes e literatura, o florescimento do pensamento cientifico e 0 renascimento das cidades,
encorgjou a satisfacdo pessoal e 0 desgo de explorar 0 mundo. Com isso, a juventude
burguesa, vigiava como forma de complementar seus estudos, sempre com acompanhantes e
tutores que os guiavam por toda a Europa. Esses deslocamentos ficaram conhecidos como
Grand Tour.

Durante a Revolucdo Industrial, criaram-se as bases para 0 turismo, como é
conhecido na atualidade, pelas novas relagbes de trabalho e sociais que contribuiram para a
delimitacéo do tempo de trabalho e ndo-trabalho e consequentemente, delimitando o tempo de
lazer (REJOWSKI, 2002).

No ambito dessa nova dindmica socia e econdmica, Thomas Cook, em 1841, deu
novo alento ao turismo organizando viagens que englobavam transporte, hospedagem e
demais servigos em um Unico pacote; criando, assim, a figura do agente de viagens como
personagem fundamental da atividade turistica (GELDNER; RICHIE; MCINTOSH, 2002).

Com esse historico, o0 turismo vem ganhando novas dimensoes, sempre refletindo
0 momento socioecondmico de cada sociedade ao qual esta inserido. Mas, deve-se destacar
que, ao longo de sua evolugdo, os fatores econdmicos e a pratica dos negdcios tiveram grande
peso na préatica do turismo. Castelli (1990) afirma que as viagens quase sempre foram
movidas por interesses econdmicos, politicos e militares. Viagens com tais motivos, ainda
hoje, movimentam milhares de pessoas de um pais para outro, de umaregido para outra.

As rotas comerciais como a “Rota da Seda”, as “Rotas de Troca de Mercadorias”,
as jornadas de “Aperfeicoamento Profissional”, a busca de novos mercados e, principal mente,
as feiras, sempre estiveram presentes na histéria do turismo e, hoje, com a globalizacéo e uma
sociedade de consumo, motivacdo comercial e profissional ganhou novas dimensdes. Por
isso se diz que turismo vai além do lazer, ou sgja, o turismo envolve deslocamento tanto de
pessoas como de divisas, envolve satisfacdo do homem, seja ela profissional ou pessoal.

2.2 Conceituando o turismo

O desenvolvimento do turismo de um pais, regido ou municipio, deve estar
relacionado com sua politica econémica, ainda que atenda aos parametros de viabilidade
turistica, caracterizada pela atratividade e o capital turistico como sendo o conjunto de bens e

servigos, os profissionais envolvidos e os recursos financeiros, ainda assm se torna
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importante essa interagdo, sendo que, os modelos econdmicos aplicados de desenvolvimento
do turismo, seguem os aspectos das usuais teorias econémicas.

Nessa perspectiva econdmica, aOMT destaca que:

O segmento de viagens e turismo retine um grupo de atividades econdmicas que
combinadas formam o maior setor do mundo, gerador nimero um de empregos,
congtituindo-se numa das maiores exportaces mundiais e sendo o principal
estimulo ao crescimento e ao desenvolvimento (OMT, 2003, p. 23).

No conceito acima, aOMT aborda aspectos dos processos de producédo do turismo.
Esse foco econdbmico €&, inegavelmente, o fator preponderante para 0 crescimento e
desenvolvimento da atividade.

O turismo sempre esteve associado ao lazer, a fuga do cotidiano, ou sga, ao
deslocamento vinculado ao tempo de ndo-trabalho, por isso € muito fregliente, nos conceitos
de turismo, o uso do termo “fendmeno social”, mas ndo se pode resumir essa atividade tdo
complexa em uma Unica expressdo, consider&lo como fendmeno cultural, socia e
econdémico, condiz mais com sua realidade; afinal, em seu processo ha uma interacéo entre o
consumo de bens e servigos, intercambio cultural, relagbes sociais distintas, processos
psicol bgicos, etc.

Em S8o Luis, apesar do foco ser o lazer e a cultura, outras modalidades vém
ganhando espaco, desenvolvendo, assim, um mercado turistico mais diversificado e menos
suscetivel aos aspectos negativos do turismo, dentre eles a sazonalidade. Em pesguisa
realizada no més de janeiro de 2008, a Secretaria Municipal de Turismo revela que, dos 921
turistas entrevistados nos principais portdes de acesso a cidade, 29,1% estavam na cidade a
passeio, 25,5% em visita a parentes e amigos, 20,6% estavam a negocio/estudo, 12,7% para
eventos, 9,8% estavam motivados por questdes de salde, 1,7% para outros fins e 0,5% por
esportes (SAO LUIS, 2008), confirmando o crescimento de outras formas de turismo,
diferentes do lazer.

Por essa diversificag&o turistica, é que atividade deve ser entendida e definida
de uma maneira holistica, como expde Jafari (apud BENI, 2000) ao concluir que turismo,
nada mais € do gue o estudo do homem longe do seu local de residéncia, da industria que
satisfaz suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a indUstria, causam sobre o
ambiente, sgja ele fisico, econdmico, social, cultural, etc.

Jafari aborda o turismo relacionando-o a industria. Muitos autores assim 0

consideram, pelo seu poder de produzir rigueza e pela sua capacidade de agregar valor a
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matéria-prima, criando novos produtos a serem consumidos pelo mercado, mas, segundo
Wahab (1991) o turismo é mais do que uma indistria de servicos, pois o0 produto turistico € a
combinacdo de uma base cultural com heranca historica, meio ambiente diverso, beleza
natural, paisagens atraentes, hospitalidade, acomodacfes confortaveis e uma boa cozinha.

Por outro lado, Oliveira (2000) denomina o turismo como o conjunto de resultados
de cardter econdmico, financeiro, politico, socia e cultural, produzidos por uma localidade
decorrente da presenca temporaria de pessoas que se deslocam de seu local habitua de
residéncia para outros, de forma espontanea e sem fins lucrativos.

Na sua estrutura, o turismo esta inter-relacionado com outras atividades, tendo o
homem papel principal no seu cen&io. Nesse sistema, 0 meio socia andisa todos os
processos soci ol 0gicos envol vendo os aspectos demogréaficos, mobilizacgo e desenvolvimento
industrial, j& 0 meio econdémico caracteriza as receitas provenientes dessa atividade, pois ha
uma gama de possibilidades de atender as necessidades e expectativas dos consumidores, cada
diamais exigente e mais longe de um padréo de comportamento e interesses (BENI, 2000).

Sendo assim, destaca-se um dos primeiros conceitos de turismo, dada pelo
economista Herman Von Schullard em 1910 (apud WAHAB, 1991, p. 23), onde ele afirma
que “turismo é a soma das operacOes, principamente de natureza econdmica, que estdo
diretamente relacionadas com a entrada, permanéncia e deslocamento de estrangeiros para
dentro e para fora de um pais, cidade ou regido”.

Percebe-se que ndo é facil conceituar o turismo e arazdo reside no fato de que ele
possui vérias facetas, tornando dificil reunir todas as suas areas de acdo em um Unico
conceito. Von Shullard, em sua definicdo acima, ja mencionava o movimento de entrada e
saida de pessoas em uma localidade, assim como a utilizagdo de ferramentas turisticas, mas
esse conceito ndo define realmente o ato turistico, pois ndo abrange seus aspectos
psicol 6gicos.

A énfase na andlise econdmica do turismo, especialmente seus beneficios, reflete a
crenca de que essa atividade permite retorno rapido e distributivo aos investimentos, tanto no
nivel governamental quanto privado, transformando-se, assim, numa forca positiva para sanar
problemas econdmicos. Mas ndo se deve entender o turismo como um “milagre econémico”
e, sim, como uma forma de fortalecimento de uma regido. Além disso, deve ser desenvolvido
de forma planegjada, atingindo todos os niveis da populagédo e considerando as peculiaridades
dalocalidade a ser atingida.

Pode-se, entdo, entender o turismo como um conjunto de processos e atividades

inseridas no setor de servigos, cuja finalidade € o plangamento, promogdo e execucdo de
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viagens para a hospedagem, consumo e atendimento de pessoas que se deslocam por mais de
24 horas e menos de um ano, impulsionado por diversas motivagoes.

E por esse conjunto de atividades dispostos em um setor, o turistico, que as
viagens passaram de desegjo a necessidade, aumentando quantitativamente ao longo dos anos.
A fim de ilustrar a movimentag&o do turismo, sua evolug@o ao longo dos ultimos anos e a
receita produzida, a Tabela 1 apresenta a chegada de turistas internacionais de 1996 a 2005 no

Brasil, na Américado Sul e no mundo.

Tabela 1 - Chegadas de turistas e receita cambial do turismo internacional no mundo, América do Sul e Brasil -
1996 /2005

CHEGADASDE TURISTAS
INTERNACIONAIS RECEITAS (US$ BILHOES)
ANOS (MILHOESDE TURISTAS)
MUNDO | AMERICA | BRASIL MUNDO AMERICA BRASIL
DO SUL DO SUL

1996 595,5 12,9 2,7 435,6 10,7 0,8
1997 610,8 13,5 2,8 436,0 11,4 11
1998 626,6 155 4.8 4425 11,8 16
1999 650,2 151 51 4450 11,6 16
2000 689,2 15,2 53 4829 12,2 18
2001 688,5 14.6 4.8 471,6 11,3 17
2002 708,9 12,7 3.8 474,2 9,2 2,0
2003 696,6 13,7 41 5251 8,6 2,5
2004 765,5 16,2 4.8 632,7 10,9 3,2
2005 802,5 18,2 54 676,4 12,4 39

Fonte: Organizacado Mundial do Turismo e Banco Central do Brasil (apud Brasil, 2007). Adaptado pela autora.

A Tabela 1 demonstra o crescimento do turismo em um intervalo de nove anos,
sendo que de 1995 a 2005, mundialmente, a chegada de turistas internacionais cresceu 34,7%,
enquanto a América do Sul obteve um crescimento de 40% e o Brasil um crescimento de
100%. Sendo que a participagéo do Brasil no turismo mundial passou de 0,45% em 1996, para
0,59% em 2005 e a participagdo na receita turistica na América do Sul passou de 7,4% em
1996 para 30,7% em 2005, um crescimento de 387,5%. S&0 numeros grandiosos, mas nao
satisfatorios, pois esse crescimento demonstra desenvolvimento do turismo no pais, mas
comparados aos 20 milhdes de chegadas internacionais na Austria ou as 75,9 milhdes na

Franca, o Brasil ainda esta despertando para o turismo.
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Mas a expansdo dessa atividade de prestagdo de servicos no mundo, demonstrada
na tabela acima, pode ser justificada pela necessidade das pessoas de conhecerem outros
lugares e culturas, fuga do cotidiano da vida urbana, os impactos positivos na economia das
localidades, a evolucéao das comunicagdes e dos transportes, a nova postura do consumidor, a
globalizacéo e a abertura dos mercados.

A expansdo do Brasil, no que se refere a atividade turistica, que, em 1970, trouxe
a0 pai's 249.900 e, em 2006, 5.018.991 milhdes de turistas (ANUARIO..., 2007) tem bastante
expressividade. 1sso se deve ao fato de que o turismo € um mercado que tem a capacidade de
diferenciar seus produtos, sgja pela segmentacdo, sga pela localizacdo e/ou contexto
socioecondmico, afina, nenhuma localidade € compardvel a outra, nenhum servigco €
compativel a outro, por isso, a auséncia de competicdo de precos entre os destinos, fazendo
com que cada um se diferencie pelo plangamento, pela qualidade e pelo foco mercadol 6gico.

Ha, entdo, a necessidade de estruturacdo de tais destinos para agregar valor e assim
ter a capacidade de atrair novos turistas, pois, a motivagdo surge quando a pessoa determina
que tal atividade € possivel produtora de satisfagcdo. Mas o0s consumidores ndo S&o
homogéneos, nem todas as ferramentas ou atrativos produzem essa satisfacéo a todos, por
isso, deve-se direcionar recursos a um publico-alvo que ird aumentar a producdo turistica, a
fim de atingir consumidores de um mesmo perfil, cujas necessidades compartilhem um
mesmo padréo, garantindo maiores resultados.

Devido a essa dindmica do setor e os nimeros gerados, que o turismo deve ser
entendido como fendmeno que gera riqueza e renda acima de tudo. Como uma atividade
econdmica, define-se o turismo a partir da perspectiva dademanda. A diversidade de perfise
das motivagOes dos visitantes para as suas viagens, as condi¢cOes naturais e econdomicas do
local visitado, entre outras condicionantes da demanda turistica que implicam um conjunto,
significativamente, heterogéneo de produtos consumidos. Assim sendo, néo se pode afirmar a
existéncia de um processo de produgdo comum, que possibilite determinar o turismo como
uma atividade econdmica singular, isto é, caracterizada por uma funcdo de producéo propria,

estratificando-o, assim, a partir da oferta ou da demanda.
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2.3 Demandaturistica

No turismo, os stakeholders' e o poder publico precisam compreender como a
populacdo turistica decide vigiar, seu comportamento e seus motivos, pois, na maioria das
vezes, a demanda determina a estruturagdo do produto turistico (oferta), por exemplo, os
mercados de conferéncia requerem produtos diferentes daqueles fornecidos a pessoas que
vigiam alazer.

O que influenciard a escolha de um destino serd um motivo seletivo, sgja ele
seguranca, moda, custo, infra-estrutura, etc. Por isso, devem-se direcionar as politicas e
recursos a atender a um nicho, para que as estratégias mercadol 6gicas sgjam destinadas a
convencer os turistas potenciais da necessidade de se visitar aquele local especifico
(COOPER et a., 2001).

A demanda turistica ndo expressa um grupo homogéneo de pessoas levadas por
um mesmo motivo a vigiar. Sendo assim, os conceitos de demanda variam de acordo com as
perspectivas do autor sobre o tema. Por exemplo, os economistas consideram demanda como
sendo a relacdo da quantidade de qualquer produto ou servico que as pessoas queiram e
possam comprar por cada prego especifico, em um conjunto de pregos possiveis, durante um
dado periodo de tempo. Os psicélogos, diferentemente, véem a demanda do ponto de vista da
motivacdo comportamental. Os gedgrafos, por outro lado, entendem demanda turistica como
sendo 0 nimero total de pessoas que vigiam ou gostariam de vigjar, para utilizar instalacdes
Ou Servigos turisticos em lugares afastados de seus locais de residéncia e trabalho (COOPER.
et a., 2001).

Wahab (1991) afirma que demanda é um complexo variado e, as vezes, conflitante
de desegjos, necessidades, gostos, atragdes e aversdes. A estratificacdo dessa estrutura de
demanda ndo segue padrfes sistémicos baseados em nacionalidade, domicilio, profisséo,
estrutura familiar ou social, independentemente da idade ou sexo; 1ogo, todos esses €l ementos
tendem a servir como linhas de diviso ou parametros para segmentos ainda mais
significativos da sociedade que formam por suavez o potencial da demanda.

Logo, qualquer individuo pode empreender uma viagem turistica, determinado por
véarios fatores, por isso a demanda turistica, segundo Cooper et al. (2001) pode ser efetiva ou
real, que nada mais é que o nimero rea de participantes do turismo ou agueles que estéo

! Do inglés o termo é utilizado para designar grupos com poder para influenciar uma organizagdo, pode ser
utilizado também para designar vinculos econdmicos diretos de empregados, clientes externos e internos,
fornecedores, distribuidores, credores e acionistas (RAZZOLINE; ZARPELON, 2006)
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vigiando, ou sgja, os turistas de fato, e demanda reprimida, que néo vigja por alguma razéo, a
gual faz parte a demanda potencial e a categoria de sem-demanda que sdo aqueles que por
algum motivo ndo querem vigjar.

Mclntosh, Goeldner e Ritchie (apud COOPER et a., 2001) classificam quatro
categorias de motivacao dessa demanda: a) fisicas, relacionadas ao relaxamento do corpo e da
mente; b) culturais, identificados pelo desgo de ver e conhecer mais sobre outras culturas; c)
interpessoais, que inclui o desgjo de conhecer novas pessoas, buscar novas experiéncias e
visitar amigos e parentes e d) status e prestigio, incluem desegjos de desenvolvimento pessoal,
satisfacdo do ego e dos sentidos, tais motivadores estédo relacionados com o desgo de
reconhecimento e atenc&o dos outros.

Essas vérias motivacdes agregam caracteristicas a demanda, que Wahab (1991)
aponta ao afirmar que: a) elatem natureza sazonal, pois as temporadas de seu maior fluxo séo
as estacOes de clima mais ameno e as institucionalizadas; b) é expansiva, pois ela estd em
constante crescimento por varios fatores sociais; ¢) € sensivel, pois fatores sociopoliticos e
naturais a afetam em namero e grau; d) e € eléstica, pois é afetada pelas mudancas de precos e
condi¢des econdmicas do mercado.

Essa natureza sazonal da demanda delimitaria o turismo se ndo fosse seu carater
inovador, buscando sempre novas aternativas para sobrepujar as dificuldades, por isso, a
sazonalidade merece atencdo especial de todos os envolvidos nos processos turisticos, para,

assim, haver uma melhor gestéo do setor.

2.3.1 Sazonaidade turistica

A sazondidade € vista como um dos maiores problemas do turismo,
principamente quando esta relacionada ao lado econémica dessa atividade, pois contribui
para a ata dos seus custos e a ndo-regularidade do uso de equipamentos e servicos,
concentrando seu consumo em meses chamados de alta e baixa estagdo (MOTA, 2001).

Sendo assim, a atividade turistica, por ser focada nos servicos, € intangivel e ndo
pode ser estocada, por isso, uma poltrona vazia em um avido, um quarto desocupado em um
hotel, um ingresso ndo vendido, ndo tem valor econdmico e acarreta 6nus as empresas
prestadoras de servigos, principal mente por seus custos serem fixos.

Destinos dependentes do turismo sdo economicamente ancorados em bases

instévels, pois ha rupturas causadas pelas flutuagtes da demanda, por isso, deve-se promover
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a diversificacdo, tanto da prépria industria turistica como na composicdo de sua base
econdmica (NADAL, 2002).

Segundo Castelli (apud MOTA, 2003), os mercados turisticos, assim como
recebem estimulos para fazer sua demanda crescer, recebem também bloqueios que retraem,
provocando flutuagdes, ou sgja, sazonalidade, que pode ser determinada por varios fatores,
tais como férias, poder aquisitivo, motivacdo da viagem, ocasionando, assim, concentragdo
espaco-temporal .

Para Nadal (2002), sazonalidade significa, simplesmente, periodos de atividade e
de inatividade de compra e venda turistica, € a consequiéncia mais clara do caréter elastico da
demanda turistica, que se concentra em determinadas épocas do ano, sendo os agentes
climaticos um dos muitos fatores que podem afetar os periodos de ata e baixa temporada,
frente aumarigidez da oferta.

A OMT (2003) destaca a sazonalidade como a mudanca no nivel e composi¢do da
demanda turistica devido a época do ano. As temporadas podem ser definidas em termos de
meses ou grupos de meses consecutivos com condigdes climéticas semel hantes.

Abaixo, naFigural, as causas e efeitos da sazonalidade.

Sazonalidade turistica

Causas Efeitos
Férias escolares Alto fluxo turistico Baixo fluxo turistico
Tempo livre Incentiva mercado Desemprego
informal
Fatores mercadol 6gicos: Inflagéo no ndcleo Queda do faturamento de
concorréncia moda, receptor empresas turisticas
baixa segmentacao
Fatores ambientais: Pode gerar prostituicao Compromete a qualidade
guerras, situagoes no atendimento
politicas, etc. Degradacso do meio
ambiente
Fatores ecol 6gicos: Altera precos dos
clima, furacGes, etc. produtos turisticos

Fatores econbmicos:
variagoes nataxade
cambio, poder aguisitivo,

Figura 1 — Causas e efeitos da sazonalidade turistica.
Fonte: Mota (2003, p. 21)
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S80 muitos os fatores que contribuem para a sazonalidade da demanda turistica,
como demonstra a Figura 1. O fluxo da demanda pode variar com as agbes humanas e sua
legislacdo caracterizada pelas relagbes de trabalho, as férias escolares e institucionais e o
tempo livre. As tendéncias de mercado, situacdo politica, social e econémica de um pais,
também influenciam a n&o-continuidade da producgdo turistica; além dos aspectos naturais,
como as estagdes do ano e suas implicagdes: as horas de luz, atemperatura maxima e minima
deum local, as chuvas e atemporada de neve.

Os destinos estéo expostos a tais efeitos da sazonalidade e suas consequéncias,
pois, quando ha maior fluxo da demanda, crescem os empregos indiretos e 0 mercado
informal, ha inflacdo devido ao aumento da procura de produtos e servigos ndo relacionados
a0 turismo e o meio ambiente, muito sensivel, ndo consegue suportar tamanho fluxo. Ja nos
periodos de baixa temporada, as empresas envolvidas no processo turistico ndo conseguem
manter seu quadro de funcionarios, tem queda no faturamento e comprometimento da
qualidade de seus servigos, pois sdo ferramentas turisticas e, quando isso ndo ocorre, ndo ha
consumo (MOTA, 2001).

Por isso, faz-se necessario um equilibrio na distribui¢éo dessa demanda ao longo
do ano, para que as empresas envolvidas no processo turistico ndo causem prejuizo para a
atividade em consegiiéncia dos elevados custos econdmicos que ela ocasiona e pela perda da
qualidade. Para tanto, busca-se na gestdo da sazonalidade, subsidios para diminuir essa
variacdo espaco-temporal dos fluxos turisticos. Mas, os indices de baixo fluxo de demanda
ndo se concentram somente nas férias de verdo, em uma estacdo de esqui, por exemplo, os
periodos de ata estagdo correspondem ao inverno, por isso € preciso considerar cada
localidade e suas caracteristicas.

Por possuir extensa area territorial, o Brasil concentra regifes muito distintas, o
gue ocasiona uma distribuicéo heterogénea da demanda ao longo do ano, como demonstra a
Quadro 1, influenciada por aspectos como clima, cultura e geografia de cada regido, mas,
também, pelo tipo de atividade econdmica e pelas modalidades turisticas que desenvolvem, e

definicéo pode variar ainda mais se considerado cada Estado e cada cidade.



M és Norte Nor deste Centro-Oeste sudeste Sul
Janeiro Baixa Alta Baixa Alta Alta
Fevereiro Baixa Alta Baixa Alta Alta
Mar co Média Baixa Média Média Média
Abril Média Baixa Média Média Média
Maio Média Baixa Média Baixa Baixa
Junho Alta Baixa Média Baixa Baixa
Julho Alta Alta Alta Alta Alta
Agosto Média Baixa Alta Baixa Baixa
Setembro Média Média Alta Baixa Baixa
Outubro Alta Média Alta Média Média
Novembro Alta Média Baixa Média Média
Dezembro Baixa Alta Baixa Alta Alta

Quadro 1 - Sazonalidade no turismo nas diversas regifes do Brasil
Fonte: Embratur (apud PETROCCHI, 2007, p. 12).
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No Brasil, segundo dados da Fundag&o Instituto de Pesquisas econdmicas (Fipe)
(apud SAZONALIDADE..., 2003), o indice de sazonalidade do fluxo turistico doméstico na
ata estacdo, chega a ser de 43,1% superior a média anual e, na baixa estacéo, atinge entre 12

e 30% abaixo da média. As agéncias de viagens tém maior predominancia na baixa estacéo,

boa parte dessa diferenca se deve aos esfor¢os promocionais dos agentes, além das viagens de

negocios que se utilizam predominantemente desses servigos.

2 demonstra a chegada de turistas ao Brasil por via de acesso em dado periodo.

Para melhor ilustrar essa variagdo do fluxo da demanda ao longo do ano, a Tabela

Tabela 2 - Chegada de turistas ao Brasil por via de acesso — 2007

. Chegada de turistas
MES Vias de acesso
Total Aéreo Maritima Terrestre Fluvial

Brasil 5.025.834 3.747.094 84.952 1.149.619 44.169
Janeiro 778.527 434.383 16.068 319.374 8.702
Fevereiro 546.568 370.407 12.801 157.058 6.302
Marco 461.136 333.308 7.376 115.370 5.82
Abril 370.876 304.710 6.821 56.061 3.284
Maio 292.893 244.697 3.002 42.851 2.343
Junho 293.398 249.421 3.881 38.215 1.881
Julho 414.922 347.073 4.021 61.909 1.919
Agosto 331.964 274.407 3.524 52.038 1.995
Setembro 332.750 278.202 2.776 49.805 1.967
Outubro 335.426 274.615 3.213 55.237 2.361
Novembro 376.003 293.533 8.879 70.479 3.112
Dezembro 491.371 342.338 12.590 131.222 5.521

Fonte: Departamento de Policia Federal e Instituto Brasileiro de Turismo (apud ANUARIO..., 2008, p. 122).

Pode-se observar, a partir da Tabela 2, que, no Brasil, os periodos de ata estagdo

se caracterizam pelos meses de janeiro, fevereiro, julho, marco e dezembro. 1sso se deve ao
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periodo de férias, janeiro, julho e dezembro; carnaval, fevereiro, como sendo o evento de
grande impacto naciona e internacional do pais, e ao periodo de maior incidéncia de eventos
em geral, que é marco.

Em S&o Luis, o fluxo de visitantes apresenta a alta estagdo (época de maior fluxo)
nos meses de janeiro, fevereiro, junho e julho, que correspondem as férias escolares e
periodos festivos da cidade; os demais meses compdem a baixa estagdo, com destaque para
maio e novembro que representam os pontos mais baixos do fluxo turistico (SAO LUIS,
2008).

Visando retardar tal agéo provocada pelo turismo, Mota (2003) afirma que a agéo
pré-ativa de gestores que buscam informacbes precisas e antecipam-se & mudancas
socioecondmicas, culturais e ecol bgicas desponta no mercado como uma estratégia capaz de
transformar um perigo ou ameaca em oportunidade a ser adequadamente aproveitada. E,
ainda, cita as estratégias para gerir a sazonalidade de acordo com os objetivos propostos no
planejamento:

1. Desenvolver mercados, para aumentar o fluxo de turistas numa localidade, por

meio da conguista de novos espagos, utilizando produtos e servicgos atuais,

2. Penetrar no mercado atua para consolida-lo, utilizando os produtos e servicos
disponivels nos mercados ja conquistados. Para amplid&lo é necessé&rio
segmentéa-lo identificando novos nichos e adequando as estratégias para cada
um desses publicos-avos;

3. Concentrar no mercado segmentado ou selecionar um conjunto restrito de
mercados, concentrando esforgos para obter uma forte posicdo da imagem dos
produtos e servicos turisticos e maior competitividade;

4. Diversificar o mercado para minimizar as baixas taxas de fluxos de turistas
segundo as estagbes do ano e reduzir a sazonalidade, conquistando novos
mercados com produtos e Servigos Novos;

5. Desenvolver novos produtos, quando existir um mercado com grande
potencial, mas que se encontra em fase de declinio. Entdo, adota-se esta
estratégia como uma forma de revitalizar o mercado atual, ofertando-se novos
produtos e servicos,

6. Melhorar a qualidade dos produtos e servigos existentes € uma estratégia muito
importante para 0 segmento turistico, pois o turista satisfeito é mais provéavel

de sefidelizar, aém de promover a publicidade oral.
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Mas a gestdo da sazonadlidade depende da agcdo conjunta de gestores e
colaboradores, assim como do poder publico, pois as medidas de combate a esse balango
temporal do turismo depende da andlise das causas e impactos advindas desse fendbmeno, pois
variagdo do fluxo da demanda, para muitas localidades, contribui para sua recuperacéo
apos exaustivas temporadas (MOTA, 2001).

Dentro de um planegjamento, a identificagdo de outros segmentos € uma estratégia
oportuna, pois permite a entrada em nichos menos relacionados a época de férias tradicionais,
tais como: o turismo daterceiraidade, cujos praticantes tem mais tempo livre flexivel e renda,
ndo mais provedora da familia, criando a demanda por bens de consumo e atividades de |azer,
e o0 turismo de negécios, que, adém dos benéficos turisticos, traz investimentos e
desenvolvimentos para os mais diversos setores e, ainda, o caendario de eventos e a criacéo

de beneficios promocionais ao longo do ano.

2.4 Segmentacdo do mer cado turistico

O aumento da oferta dos produtos e da qualidade a precos mais justos, fez com que
a concorréncia se tornasse cada vez mais acirrada. Em virtude disso, o cliente deixa de ir a
procura da oferta e passa a dominar o processo, onde agora, ele é “quem manda”. As
empresas, reagindo a essa nova postura do consumidor frente a0 mercado, passaram a
gerenciar a demanda, a fim de organizar seus conhecimentos e direcionar recursos aos grupos
de clientes cujas necessidades podem ser atendidas por seus produtos.

Esse espaco dindmico € o mercado que Beni (2001) entende como sendo o
ambiente composto por: pessoas e suas necessidade, 0 seu poder aquisitivo e 0 seu
comportamento de compra e uso.

Nesse mercado, as estratégias de segmentacdo sdo maneiras de encontrar caminhos
para determinar acfes e obter coeréncia ao implantar o composto mercadoldgico, a fim de
satisfazer e encantar o cliente e ndo somente conseguir vender o produto, pois, o cliente, hoje,
possui outro tipo de comportamento em relacdo ao consumo, passando a ser mais exigente e
buscando seus direitos, dém das empresas possuirem uma nova postura frente a
realidade, com o emprego de recursos como reengenharia, qualidade total, administracéo
holistica, etc. (MORAES, 1999).

Considerando tais aspectos, Kotler (1998) afirma que, para atingir competitividade
as empresas, tém-se utilizado de estratégias de marketing que envolve as seguintes idéias,

entre outras:



24

a) aseecdo de mercados-alvo, ou sga, a mensuragdo das oportunidades surgidas
nos diversos mercados;

b) a selecdo do composto mercadoldgico, isto €, a escolha do composto mais
oportuno para 0s mais variados segmentos,

¢) o desenvolvimento dos produtos, ou sgja, criar e desenvolver produtos visando
identificar e satisfazer as necessidades dos clientes;

d) adiferenciacéo e o posicionamento da oferta de mercado, vale dizer, identificar
maneiras especificas de diferenciar-se no mercado, seja preco, caracteristicas,
desempenho, entre outros fatores que possam contribuir para a escolha dos
clientes.

Observa-se as estratégias de segmentacdo como forma de determinar acOes,
enfatizando 0 mercado e ndo o setor de atividade, criando, assim, um produto turistico?, que
pode atender as preferéncias, necessidades, gostos e idiossincrasias dos clientes, gerando fator
de diferenciacéo e, por isso, Kotler (1998) também afirma que segmentacéo é a subdivisio do
mercado em subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode ser
selecionado como meta de mercado para a empresa.

Essa postura voltada a nichos especificos de demanda e a identificagdo do tipo de
turismo realizado em determinada localidade, contribui para a melhoria de vida das
comunidades, pois facilita o planggamento turistico do local, minimizando seus impactos
negativos e maximizando os positivos.

Para Beni (2000, p. 153), “a segmentacdo traz enormes vantagens, como a
economia de escala para as empresas turisticas, aumento da concorréncia no mercado, criagcdo
de politicas de pregos e de propaganda especiaizada, e promog¢do de maior nimero de
pesquisas cientificas”.

Ou sgja, a separacdo em estratos dos consumidores de forma a permitir a escolha
dagueles em que ser&o concentrados esforcos, faz parte de uma postura mais competitiva dos
destinos e empresas envolvidas na atividade turistica, pois a demanda ndo é homogénea, mas,
0 desafio € escolher um conjunto de caracteristicas comum a um grupo de consumidores com
um minimo de diferencas entre si, ou sgja, um grupo homogéneo, como coloca Vaz (1999, p.

84) ao afirmar que:

2 “produto turistico € um conjunto de bens e servigos que objetivam satisfazer o cliente. E tangivel (bens de
consumo industrial), pois se comp&e de uma parte concreta (equipamentos hoteleiros e de restauracéo e meios de
transporte), assim como intangivel (prestacéo de servigos, um conjunto de agdes que possibilita usufruir esses
bens” (MORAES apud ANSARAH, 1999, p. 19).



25

A base da segmentacdo diz respeito a natureza dos fatores de homogeneidade que
permitem considerar varios consumidores como pertencendo a um mesmo grupo.
Tais bases sdo diretamente associadas as caracteristicas da localidade, aos seus
fatores de atratividade. [...] diz respeito arelacéo basica com a motivacdo de viagem
— relacdo necessidade/beneficio.

Essa estratificacdo do mercado ndo é feita de forma aleatoria, segundo Middleton

(2002), ha sete maneiras de se dividir o mercado para fins de segmentacdo, todos os quais sdo

usados, na prética, naindustria de viagens e turismo:

1.

Objetivo da viagem — cada categoria de viagem possui aspectos especificos do
objetivo, produtos especificos;

Necessidades, motivactes e beneficios buscados pelo consumidor — os clientes
tendem a buscar determinados beneficios ao fazerem sua opgéo por produtos;
Comportamento do consumidor/caracteristicas do uso do produto — 0 uso
fregliente de um mesmo produto, os gastos médios efetuados pelo consumidor,
tempo de decisdo, entre outros;

Perfil demogréfico, econémico e geogréfico — para fins de promocdo e
distribuicdo eficaz de produtos, especia mente para novos clientes potenciais, €
preciso andlise;

Perfil psicografico — denota a medicdo das atitudes mentais e tragos
psicoldgicos de um individuo, que visam definir os consumidores a partir de
tais caracteristicas,

Perfil geodemogréfico — caracteristicas familiares e individuais somadas a
localidade a qual estéo inseridas;

Preco — certos mercados s80 muitos sensivels aos pregos e muitas empresas
ainda agem supondo que o0 preco ainda € a a principal varidvel para
segmentagao..

O destino escolhe seu nicho de mercado a partir de caracteristicas de quem o

consome, sendo assim, deve-se considerar 0 que leva o turista a vigiar e seu critério de

escolha de destino, pois, 0s produtos turisticos representam para quem 0S compra uma

oportunidade de adquirir um sonho, de escapar a redlidade e de se readlizar; ainda se incluem

questdes como renda, idade e regido de origem que influenciara na cultura e nos costumes.

Ja Kotler (1998) apresenta outros fatores que considera essenciais para criar uma

estratégia de segmentagéo:
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a) Mensurabilidade: relaciona-se com o grau de mensuracdo do poder de compra
dos segmentos rel acionados,

b) Acessihilidade: relaciona-se com a possibilidade de os segmentos-alvo serem
atingidos,

¢ Substancialidade: relaciona-se com o tamanho e a lucratividade a ser obtida
dos segmentos-alvo selecionados;

d) Acionabilidade: relaciona-se com a possibilidade de desenvolvimento de
programas que possam atingir e/ou atrair de forma efetiva os e ementos
analisados.

Diferente de Middleton (2002), que foca na demanda, Kotler (1998) foca no
destino, buscando suas caracteristicas e direcionando-o a um mercado-alvo a fim de obter
maiores resultados, considerando aspectos como a viabilidade e o0 posicionamento estratégico.

O gue se verifica no setor turistico € que os destinos e as empresas que 0 compde
utilizam uma combinagdo de critérios de segmentacdo, formando segmentos, se ndo hibridos,
diversificados, nos quais concentra suas atividades, a fim de direcionar investimentos e
estratégias de marketing, proporcionando utilidade a bens e servicos, ou sgja, empresas, de
forma consciente e plangjada, concentram-se em parcel as especificas de mercado para agregar
novos valores aos seus produtos, pois, segundo Moraes (1999), a década de 90 pode ser
identificada como aquela que rompeu com a padronizagao anteriormente dominante, e impos
a personalizacdo, passando a ser hoje, ndo mais um desgjo, mas uma necessidade do cliente,
consumir ago unico.

Nesse contexto de competitividade, estratégias de marketing, segmentacdo de
mercado, busca da satisfacdo do cliente, personalizacdo do produto, destacam-se algumas
modalidades de turismo, como o turismo da 3? idade, GLBT (gays, |éshicas, bissexuais e
transexuais), turismo de incentivo, industrial, comercial, aqui inseridos no turismo de

negocios, reflexo de uma nova dinémica socioeconémica.
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3SEGMENTO DE TURISMO DE NEGOCIOS

O turismo e os diversos nichos de mercado envolvidos nessa érea se apresentam
como grandes e promissores setores econdmicos, destacando-se segmentos como a terceira
idade, GLBT e 0 de negdcios, que ainda € um conceito pouco explorado pelos autores do
setor.

As definigdes acerca do turismo nem sempre incluem a pratica de negécios como
modalidade turistica, a0 considerar que €la ndo ocorre de maneira espontanea, havendo a
obrigatoriedade ou alguma finalidade lucrativa que, segundo Barreto (1999), ndo a caracteriza
como tal, pois o turismo envolve lazer, havendo livre escolha do destino, desvinculando-o das
acOes associadas as atividades remuneradas.

Lage e Milone (2000) consideram que qualquer que seja o motivo da viagem, sob
o enfogue econdmico, mesmo gue o individuo venha exercer um trabalho remunerado, ainda
assim serd definido como turismo. De fato, a prética de vigar envolve a utilizagdo das
diversas ferramentas turisticas, independentemente do segmento envolvido, por isso,
considerando-o0 do ponto de vista da motivacdo, qualquer que sgja o fator impulsionador do
deslocamento € assim caracterizada, desde que atenda suas especificagbes basicas, como a
permanéncia minima superior a 24 horas e méxima um ano, no local visitado. Sendo assim,
vigar por motivos de salde caracteriza turismo, assim como nhegdcios, competicoes
esportivas, etc.

Ja a OMT (apud PEREIRA; BORGES, 2006) classificou a viagem de negdcios
como turistica por considerar significativa a demanda de executivos, no que se refere ao fluxo
constante de viagens e ao aporte financeiro que esse segmento representa no mercado turistico
internacional.

E uma discussio estéril a veracidade do caréter turistico das viagens a negdcio se
considerado seu impacto econdmico, a capilaridade e abrangéncia de todas as atividades
ligadas a esse segmento.

Partindo do exposto, considerando a prética de negécios como modalidade

turistica, Beni (2000, p. 423) coloca que turismo empresarial €

O deslocamento de executivos e homens de negécios, portanto turistas potenciais,
gue afluem aos grandes centros empresariais e cosmopolitas a fim de efetuarem
transacOes e atividades profissionais, comerciais e industriais, empregando seu
tempo livre no consumo de recreagdo e entretenimento tipicos desses grandes
centros, incluindo-se também a freqiiéncia a restaurantes com gastronomia tipica e
internacional.
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Observa-se a presenca dos centros urbanos como foco principal desse segmento,
haja vista que, sG0 nessas areas, que grandes empresas se estruturam, além de serem centros
politicos e de tomada de decisdo, amparado por infra-estrutura qualificada, ao molde dos
profissionais que o consomem. Nessa perspectiva, a ascensdo dessa prética do turismo esta
ancorada no fato de que o proprio turismo desenvolve-se, sobretudo, no espaco urbano,
ratificado pelo indice de entrada de turistas nas unidades da federacdo, qualificando S&o
Paulo, Curitiba, Porto Alegre, Campinas, Rio de Janeiro, Salvador entre as dez cidades mais
visitadas do Brasil, todas grandes centros urbanos (ANUARIO..., 2006).

Caracterizando-se como 0 mais importante pélo de business tourism (turismo de
negoécios) do pais, Sdo Paulo recebe 51,3% desse publico (BRASIL, 2008). Devido ao
esteredtipo fomentado por ser uma poténcia no mundo dos negocios, a cidade tenta se
promover como centro cultural e de lazer, exatando outros lados seus, para que, nos fins de
semana, o fluxo de visitantes se mantenha, uma vez que os deslocamentos por motivos
profissionais, geralmente, ocorrem em dias Uteis, ou sga, durante a semana e em periodos de
baixa estacdo em que os fluxos sdo mais baixos e as tarifas mais baratas, fazendo com que a
cidade tenha baixa demanda nos feriados, fins de semana e férias (SAO PAULO, 2004).

S&0 Paulo e outras capitais do eixo Sul e Sudeste se destacam nesse segmento,
mas, outras cidades, principalmente do Nordeste, estdo crescendo ancoradas no diferencial de
seus atrativos de lazer e cultura, pois, ao visitar a cidade, mesmo sem intencdo, o turista
usufrui de tais atrativos, ou ainda, esses atrativos podem fazer com que a estada do turista de
negocios se prolongue (GOTTSCHALL; ALMEIDA, 2004).

Sendo assim, € importante essa sinergia das diversas modalidades turisticas para a
melhor utilizagcdo dos equipamentos e instalagdes, maximizando o retorno de investimentos.
Apesar de que o turismo de negdcios pode ser importante para uma regido que néo dispde de
atrativos naturais ou artificiais de grande apelo, pois ndo prioriza o lazer, propiciando a
“criacdo” de um destino e de uma cadeia produtiva voltada ao turismo.

A cadeia produtiva das viagens de negdécios € consequiéncia da globalizacdo da
economia, do desenvolvimento tecnologico e do conseqliente aprimoramento dos meios de
transporte e de comunicagdo, entre outros fatores, que facilitaram e estimularam a
movimentacao turistica mundia e, de modo especial, os deslocamentos para fins de conhecer,
trocar informagdes, promover negécios (BRASIL, 2008).

Essa globalizacdo e a economia mundial fomentada pel as novas exigéncias na area

dos negocios, a dispersao territorial das empresas e mercados mais competitivos, atualmente



29

exigem que profissionais de diversas areas vigiem em busca de inovagdes tecnoldgicas,
parcerias, transacOes comercials, atualizagdo profissional, etc. (MOLETTA, 2003).
Como a motivacdo principa desse turista esta relacionada ao interesse

profissional, Andrade (1995, p. 73) compreende o turismo de negdcios como:

O conjunto de atividades relacionadas a viagem, hospedagem, alimentagdo e
transporte das pessoas que vigiam a negocios ligados aos diversos setores
comerciais, industriais ou financeiros, ou para conhecer mercados, firmar
convénios, parcerias, treinar tecnologias, negociar servigos etc.

As viagens corporativas no Brasil, anualmente, geram 33,6 bilhdes e 260,5 mil
empregos diretos e indiretos, onde as empresas gastam, por ano, R$ R$ 15,5 bilhdes em
viagens (INSTITUTO DE ESTUDOS DA HOSPITALIDADE, LAZER E TURISMO, 2008).
O que impulsiona investimentos em areas diferentes do turismo de “praia e sol”, a exemplo do
Projeto Roteiro de Negdcios®. Sendo que, entre 1980 e 1996, as viagens aéress, realizadas no
Brasil, feitas por motivos de negécios, contabilizaram 71%, propor¢do acima da média
mundial de 55% (BNDES apud GOTTSCHALL; ALMEIDA, 2004).

O turismo €&, geramente, visto sob a 6ticado lazer, mas é evidente que as viagens a
negocios estdo ganhando espaco, especiamente pelas caracteristicas de quem as praticam,
guase sempre efetuando gastos superiores ao turista de lazer como demonstra a Tabela 3, que

faz um comparativo entre os dois tipos de turistas.

Tabela 3 — Comparativo entre o turista de negécios e o turista de lazer internacional no Brasil em 2006.

TURISTA DE NEGOCIOS TURISTA DE LAZER
Gasto por dia (R$) 165,14 73,53
Tempo de permanéncia (dias) 11,8 14,4
Utilizac8o de hotel, pousada ou flat (%) 87,6 66,4

Fonte: Embratur (2007b)

O turista de negdcios permanece menos no local visitado, mas gasta mais e utiliza
com mais frequéncia meios de hospedagem, que dependem exclusivamente do turismo, pois
suas despesas sd0 custeadas pela empresa a qual representa, ao contrario do turista de lazer
gue depende de recursos proprios para vigar, por isso, plangja com antecedéncia suas viagens
e depende de tempo livre, como demonstra a Tabela 4 que traz as diferencas entre as duas
modalidades de turismo.

3Projeto promovido pela Federaggo dos Convention & Visitors Bureaux (FC&VB) que visa posicionar o turismo
de negdcios como atividade indutora do desenvolvimento nacional, estimulando sua aplicagdo em destinos cuja
vocacdo € lazer.
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TURISMO DE NEGOCIOS

TURISMO DE LAZER

Quem paga? O empregador ou associagdo do O turista
vigjante
Quem decide sobre o destino? A empresa O turista

Quando acontecem as viagens?

O ano inteiro de segunda a sexta-
feira. Haredugdo nos periodos de
férias

Durante os periodos cléssicos de
férias — embora hgja uma tendéncia
recente de férias mais curtas
distribuidas ao longo do ano; e nos
fins de semana

Antecedéncia (intervalo entre as
reservas e arealizacdo da viagem)

Algumas viagens devem ser
providenciadas em pouquissimo
tempo, pode-se falar em questéo

de horas em alguns casos

Asférias sdo, geralmente,
planegjadas e reservadas e
reservadas meses antes

Quem vigja?

Pessoa cuj os trabal hos requerem
gue elas vigjem, ou membros de
associacoes

Qualquer pessoa com o tempo livre
e 0 dinheiro necessario

Que tipo de destinos sdo mais
procurados?

Tradicional mente, é altamente
concentrado em cidades e paises
industrializados, mas, também,
ocorre em cidades
economicamente destacadas
dentro do seu contexto em
qualquer outro pais do mundo.

Todos ostipos: litoraneos, cidades,
montanha, campo, entre outros

Fonte: Rodrigues (2007).

A principal diferenca entre as modalidades turisticas expostas na Tabela 4 é a

motivacdo, uma vez que o turismo de negocios ndo depende de fatores econdmicos,
psicol6gicos, sociolbgicos, fisicos e/ou éticos para vigar, a viagem surge da necessidade da
empresa; ao contrario do turismo de lazer que, além de dispor de tempo livre, deve considerar
aspectos socioecondmicos, em contrapartida, ele atinge todos os tipos de destinos, ja as
viagens de interesse profissional restringem seus centros receptores a localidades cuja
economiatem certa representatividade.

Além disso, o turista de negocios possui elevado poder aquisitivo; realiza gastos
superiores em relacdo a outros segmentos; exige praticidade, comodidades, atendimento e
equipamentos de qualidade e representa organizagbes ou empresas, por isso, geralmente,
possui nivel de escolaridade superior (BRASIL, 2008).

Devido a essa relacdo, menos tempo de permanéncia e mais gastos, a atuagdo ao
longo do ano e as caracteristicas expostas acima de quem o consome, esse segmento torna-se
rentavel uma vez que, em 2007, da receita operacional de locadoras de automéveis,
operadoras aéreas e meios de hospedagem no Brasil, que foi de 27 bilhdes, 58,4% foram
provenientes das viagens coorporativas, provocando um impacto econdémico de 30 bilhdes, e

ainda, do Produto Interno Bruto (PIB) turistico provenientes das mesmas ferramentas em
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2006, 66,21% correspondeu a participacdo das viagens corporativas (INSTITUTO DE
ESTUDOS DE HOSPITALIDADE, LAZER E TURISMO, 2008).
Segundo Lawson (apud GOTTSCHALL; ALMEIDA, 2004), o business tourism
tem crescido, em primeiro lugar, pelas mesmas razfes que implicam o desenvolvimento do
turismo em gera: reducdo de custos de transporte de passageiros, principamente aéreo, e
incremento da propensdo a vigiar em razéo da elevacdo da renda per capita e do nivel cultural
da populacéo, mas, ele se expande também em funcéo de quatro causas especificas:
1. Osmovimentos de nacionalizacdo e internacionalizacdo de grandes empresas;
2. A flexibilizagdo do trabaho e da difusdo do outsourcing (terceirizacdo);
3. A expansio das atividades de governos e de organizagOes da sociedade civil,
entre as quais, associagdes académicas e cientificas, sindicatos, cooperativas e
ONGs dedicadas a protecdo ambiental ou assisténcia social;

4. O incremento da oferta de infra-estrutura e de servicos necessérios a realizacéo
de congressos, seminarios, simpésios, reunifes, etc. Na escala macro,
aeroportos e trés de alta velocidade, rede hoteleira, centros de convencdes e
instituicoes de atracéo e gestdo de eventos, a exemplo 0os convention bureaux.
Na escala micro, auditérios e salas de reunifes equipadas e preparadas para
atender a essa demanda.

Ha um paradoxo, pois apesar dos avangos tecnol 6gicos, principamente na area da
comunicagdo, ndo houve reducédo dos contatos pessoais ha hora de negociar, vender, repassar
tecnologias, analisar projetos, assinar contratos, etc., pelo contrario, 0 contato pessoal faz a
diferenca. Além disso, aumentou o interesse por encontros profissionais a fim de promover a
difusdo de conhecimentos por meio de eventos que abrangem todo o territério nacional, os
nivels de negocios aumentaram, e 0S servicos terceirizados e temporarios também, fazendo
com gque consultores, especialistas e suas equipes vigiassem com mais freqiiéncia a paises ou
Estados diferentes do local da sede de suas organizages; isso foi facilitado pelo incremento
das infra-estruturas de hotéis e a construgdo de centros de convencgdes, como completam
Gottschall e Almeida (2004).

Bittencourt (apud ANSARAH, 1999) ratifica o aumento das viagens com interesse
profissional ao colocar que o custo de deslocamento e hospedagem de funcionérios chegam a
ser aterceiramaior despeca do or¢camento, dando origem ao setor de viagens corporativas.

Moletta (2003) coloca como fatores que contribuem para o incremento do turismo
de negocios. a capacidade de algumas regides de atrair investidores, parques industriais ou

tecnolégicos; 0 desenvolvimento do mercado de franquias, a consolidagdo de blocos
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econdmicos; a imagem positiva da destinacdo no que se refere a seguranca, saneamento e
qualidade de vida; e a marca sdlida dos produtos que séo fabricados na localidade, pois, com
0 crescimento territorial das empresas que estdo sempre conguistando novos mercados, as
viagens passaram a fazer parte do cotidiano empresarial, tornando-se a melhor forma de
difundir idéias e produtos, além de promover o crescimento profissional.

As vantagens desse tipo de turismo estdo na movimentagdo da cadeia produtiva,
geracao de emprego e renda, exigéncia de maior qualificagdo da méo-de-obra, diminuicdo dos
efeitos da sazonalidade e maior gasto médio turistico, em média trés vezes mais que o turismo
de lazer (MOLETTA, 2003). Sendo a questdo da sazonalidade um dos principals atrativos
para 0s destinos que o0 fomentam, pois as viagens coorporativas, eventos e viagens de
incentivo ocorrem durante a semana e 0 ano inteiro, evitando-se o deslocamento em periodos
de alta temporada e, com isso, contribuindo para aumentar a rentabilidade das empresas do
setor.

Diante disto, esse segmento, sendo trabalhado de maneira plangada e adequada,
pode tornar-se uma base consistente de desenvolvimento do nivel da atividade turistica,
ampliando a oferta de servicos e nivelando os indices de demanda ao longo do ano, firmando
sinergia com as demais modalidades turisticas.

Além de ser grande impulsionador do turismo local, o turismo de negoécios
movimenta a economia, traz investimentos para as mais diversas areas, atinge e envolve
diversos setores, contribuindo para o desenvolvimento tecnologico, comercial e industrial
regional. Por isso, a hecessidade de uma maior interacdo dos poderes publico e privado dos
diversos setores da economia, para fomentar tal atividade que somada aos mais variados
atrativos naturais e culturais formam um destino forte e menos suscetivel aos pontos negativos
do turismo, como a sazonalidade.

Nessa perspectiva, entram conceitos como 0 de cluster que para Porter (apud
BENI, 2000) é visto como um agrupamento concentrado de empresas inter-relacionadas e
instituicbes correlatas em uma determinada &ea vinculadas por elementos comuns e
complementares, ou ainda, segundo Beni (2000), € um conjunto de atrativos com destacado
diferencia turistico, concentrado num espaco geogréfico delimitado, dotado de equipamentos
e servicos de qualidade, eficiéncia coletiva, coesdo socia e politica, articulagdo da cadeia
produtiva e cultura associativa, com exceléncia gerencia em redes de empresas que geram

vantagens competitivas.
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Assim, todos os elementos da cadeia produtiva podem facilmente estar langando
estratégias de marketing e posicionamento de mercado mais eficiente que diversifiguem os
produtos e servigos a serem oferecidos, e no fim quem ganha é o destino.

Para tanto, deve-se entender a dindmica do turismo de negdcios, os atores
envolvidos e 0 mercado ao qual esta inserido, ou sgja, as atividades que o compdem, para,
assim, delimitar sua atuacdo, a fim de priorizar elementos na busca da qualidade e de
direcionamento da demanda.

Nessa busca para definir o ambito das viagens de negécios, as instituicOes e
profissionais de turismo véo de encontro ao que diz respeito aos eventos, pois esse segmento
tem grande destagque e sua receita vem ganhando grandes proporgdes. Por isso essa atividade
merece atencdo especial, pela sua grande contribuicdo econdmica, sgja ela associada as

viagens de neg0Ocios ou néo.

3.1 Turismo de negdcios x turismo de eventos

O Brasil, de acordo com o Ministério do Turismo (2008), vem se posicionando
tanto como um destino para efetivacdo de negdcios como para reaizacdo de eventos. Mas
muito se discute acerca dainsercdo dos eventos no segmento de negocios.

Cada segmento acaba por se fracionar ainda mais a fim de atender melhor seu
cliente e, com o turismo de negécio, néo foi diferente. Nesse processo, o setor de eventos, por
ter grandes proporgdes, ganhou destaque, fazendo com que alguns autores o0 considerassem a
parte do setor de negdcios.

Evento, segundo Martin (2003), é definido como um acontecimento criado e
plangado para um determinado espaco de tempo e lugar, com o0 objetivo de alcancar
resultados pré-definidos. E evento coorporativo, segundo Steinberg (2008), sdo todos os
encontros que tém um objetivo comum e sdo custeados pela empresa.

Apesar de haver uma diferenca conceitual entre eventos e negocios, a maioria das
instituicdes (Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis, Covention & Visitor Bureau e
Embratur) trata do setor de eventos como importante érea do turismo de negécios. A partir

disso, 0 Ministério do Turismo destaca que:

Alguns tipos de eventos ndo contemplados na definicdo do conceito estabelecido
podem ser enquadrados em outros segmentos. Por exemplo: os eventos culturais
estdo inseridos no turismo cultural, enquanto os eventos esportivos situam-se no
ambito do turismo de esportes. A inter-relagdo do turismo de negdécios com esses e
com os demais segmentos — isto &, sua caracteristica de transversalidade — deve ser
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especialmente trabalhada para fins de planegjamento, gestéo e, principalmente, de
producdo e comercializagdo. Essa caracteristica permite sua utilizagdo como uma
alternativa para a promogdo de outros segmentos e minimizacdo dos efeitos da
sazonalidade (BRASIL, 2008, p. 20)

Ambos, negdcios e eventos, estdo ligados, pois, as pessoas que vigiam com
interesse profissional, caracterizados por executivos de empresas comerciais, industriais e
servigos de médio porte; congressistas de diferentes setores ou atividades; empresarios ou
dirigentes de pequenas e médias empresas; profissionais liberais; vendedores e técnicos,
também participam de eventos técnicos (MOLETTA, 2003). Com isso, entre as atividades
impulsionadoras mais comuns de eventos, tém-se:

a) Feiras — encontros para comercializar e demonstrar servigos e produtos, a fim
de atualizacOes, possibilidades de melhores negocios e contatos com outros
representantes;

b) Workshop — encontro de pessoas com interesses comuns, onde o palestrante
coloca sua experiéncia e trabalha, com os participantes, topicos escolhidos. E
voltado para aprendizagem por meio da concretizacdo de atividades préticas
sobre o tema desenvolvido;

c) Convencdo — € uma atividade grupal, promovida por entidades empresariais,
isoladamente. E o encontro de individuos ou representantes de classes. Em
termos empresariais, € a reunido de elementos ligados a um determinado tipo
de atividade, em que ha um objetivo comum. Esse tipo de encontro visa a
integracdo das pessoas, submetendo-as a estimul os coletivos para que gam em
defesa dos interesses abordados em reuni&o;

d) Rodada de negécios — tem por finalidade a aproximacdo de empresas para
negociar seus produtos, servigos e realizar parcerias (NUNES, 1996).

Todos dispbem de similaridades, sd0 acontecimentos sociais que fomentam a

prética de networking, ou seja, rede de relacionamento profissional, discussoes de classes e,
ainda, demonstracéo de produtos e servicos.

As organizagdes investem em eventos para Se comunicar COm Seus parceiros,
clientes, funcionarios e com o mercado. Mas estes precisam ser gerenciados para acancar de
forma eficaz seus objetivos por meio de plangjamento e equipe especializada, uma vez que
fazem parte da cadeia de valor da organizacéo que direciona investimentos e recursos, e o que

N&o € sucesso, é fracasso, ou sgja, 0 que ndo gera lucro gera 6nus a organi zagao.
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Mas como mensurar o sucesso de um evento? Steinberg (2008) coloca que, quando
ha a satisfacdo dos participantes e das agfes plangjadas, 0 aprendizado, a aplicagdo e
implementacdo, 0 impacto nos negocios e o retorno nos investimentos, os beneficios foram
mai ores que 0S Custos.

Mas, além dos eventos corporativos, muito comuns sdo as palestras. Steinberg
(2008) destaca alguns dos gurus mais badalados para palestras e suas respectivas areas de
atuacéo:

1. Amyr Klink — ficou famoso a partir de sua primeira viagem a Antartica, a
bordo de um veleiro. Autor de livros, suas palestras versam sobre plangjamento
estratégico, gerenciamento de risco, qualidade e trabalho em equipe;

2. Eugénio Mussak - consultor nas éeas de educacdo coorporativa,
desenvolvimento humano, treinamento, educacdo corporativa, motivagdo e
lideranca;

3. Arnaldo Jabor — cineasta, escritor e jornalista, expde em suas palestras o
comportamento politico brasileiro com bom humor e sagacidade;

4. Clovis Tavares — formado em publicidade e propaganda, este magico também
fala sobre marketing e motivacdo, mas se diferencia porque usa em suas
apresentagdes recursos de ilusionismo;

5. Carlos Alberto Jalio — presidente da empresa de eventos HSM e professor de
MBA, fala sobre negociacéo, lideranca e mudancas, etc.

As palestras, principa mente motivacionais, que sdo direcionadas a um segmento, a

fim de, como o proprio nome ja diz, motivar funcionérios ou representantes de um setor a
uma postura profissional mais comprometida, a maximizacéo da produtividade e a quebra de
paradigmas.

Tentar fugir do tradicional e promover novas formas de eventos, como palestras
motivacionais, faz com que a platéia ndo se disperse, afinal, ndo é fécil ficar por horas
interessado em uma apresentagao.

Esses acontecimentos sociais estédo se tornando recall entre os profissionais, ou
sgja, correcdo de erros, a fim de qualificagdo, por isso, estdo crescendo quantitativa e
qualitativamente no mundo empresarial, pois as institui¢des desvincularam-se da idéia de que
0S eventos atendiam apenas a um rito corporativo, passando a ser considerados uma forma de
agregar valor aos negoécios, diversificando o mix de produtos e servicos, promovendo a

disseminacéo dos mesmos e exatando profissionais (STEINBERG, 2008).
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3.2 Asferramentasturisticas voltadas ao turismo de negécios

Cada modalidade turistica atende a um publico-avo com necessidades, desgjos e
um perfil diferenciados e, mesmo dentro de um segmento que tem em comum o consumo de
um mesmo elemento turistico, € comum subdivisdes do mercado. O turismo de negécios ndo
€ via de regra, pois, dentro de seu universo, ha vérios nichos menores que atendem a um
determinado turista.

A partir do exposto, destacam-se algumas desses subconjuntos que tém maior
representatividade:

1. Viagens de incentivo — sd0 aquelas que uma empresa oferece gratuitamente a

empregados vendedores, clientes, ou outra pessoa com quem tenha relagoes.
S8o parte de um programa de promocao de vendas ou de relagdes publicas da
empresa gque, aém de oferecer treinamentos e desenvolvimento profissional
aos membros de sua equipe, tem se preocupado em incentivar e premiar o0 bom
desempenho dos mesmos (HOELLER, 1999);

2. Eventos profissionais — séo encontros para a reciclagem profissiona e para a
disseminacdo de conhecimento técnico e cientifico (MARTIN, 2003);

3. Turismo industrial — os aspectos industriais de uma regido oferecem importante
motivagdo para viagens. Uma grande quantidade de vigantes tem curiosidade
sobre a economia local. Os industriais de um pais costumam se interessar pela
industria de outros, grupos de fabricantes de um produto em particular visitam
outro pais para conhecer a fabrica daquele produto ou similar, etc.
(GOELDNER; RICHIE; MCINTOSH, 2002);

4. Turismo comercial — as camaras de Comércio e outros grupos empresariais
promovem, muitas vezes, passeios para fazer contato com mercados e unidades
de processamento em outros paises, em um esforgo para desenvolver maior
interesse em seus produtos e aumentar as vendas em vérias areas do mercado
(GOELDNER; RICHIE; MCINTOSH, 2002).

Essas subdivisdes exprimem a necessidade das organizagdes de mensurar 0s

investimentos relativos as viagens que atendem as novas necessidades empresariais.

Davidson, Riddle e Lawson (apud GOTTSCHALL; ALMEIDA, 2004) destacam
outras tendéncias de segmentacdo da demanda no universo do turismo de negocios:

a) O incremento da participacéo das mulheres nesse segmento, que ja respondem

por 20%, faz com que as ferramentas se adaptem, a exemplo dos hotéis que
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incorporaram olhos mégicos, maior espaco para bagagem, saldes de beleza
abertos por mais tempo, etc,;

b) Aumento da proporcéo de turistas de negocios que vigiam com suas familias,
abrindo novas possibilidades para as criangas e conjuges que praticam turismo
de lazer;

c) Transformagdo de resorts focados no lazer em conference resorts, ou resorts
com atribuicdes de centros de negocios,

d) Incremento do turismo de aventura associado ao business tourism coletivo de
gerentes e executivos.

Observa-se que a mobilidade derrubou as paredes corporativas e 0 mercado
alinhou-se a0 novo cliente. Com isso, novas tipologias surgiram, assim como novas
ferramentas turisticas, como as agéncias especializadas em contas coorporativas, hotéis de
negocios e centros de negdcios.

Gottschall e Almeida (2004) apontam, ainda, agumas tendéncias de mercado,
como o investimento em instalagdes de suporte ndo apenas em centros de convencdes, mas
também em hotéis e pousadas, desenvolvimento de programas especificos de fidelizacdo e
customizacdo de servigos por parte de companhias aéreas e hotéis, desenvolvimento do
airport business tourism (aeroporto voltado ao turismo de negdcios), com a implantagcdo de
hotelaria para estadas de curtissma duragdo, centros de negdcios com acesso a internet,
academia de ginéstica e shopping centers nos proprios aeroportos, etc.

Ou sgja, 0s equipamentos tiveram gue se adequar a nova realidade de quem vigaa
negoécios a fim de sobreviverem e manterem-se competitivos, uma vez que a dinamica das
viagens corporativas € diferenciada das de lazer que tem maior flexibilidade, sGo mais

compreensivas em relacao a erros e utilizam recursos proprios, ndo de terceiros.

3.2.1 Agéncias de viagem

As agéncias de viagem, apesar da alta tecnologia, ndo substituem o fator humano,
pois 0 agente de viagens € o profissional de turismo que mais tem informacdes e servicos a
oferecer, mas para atender o cliente pessoa juridica, 0 segmento mais interessante para as
agéncias, elas precisam, além de um profissiona da area, dispor de:

1. Um servico de qualidade;

2. Definicdo clara da expectativa do cliente quanto as peculiaridades do servico

envolvido;
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Um representante da agéncia que permanecer algum tempo com o cliente;
Conhecimento acerca da “outra agéncia de turismo”, para fazer uma analise da
atuacdo de agéncias anteriores paraidentificar erros;

5. Posto avancado de servicos nas dependéncias do cliente, a fim de possibilitar

um atendimento mais rapido;

6. Plangamento de viagens frequentes;

Passagens de primeira classe a serem of erecidas a alto executivos,

8. Estimulos ao conhecimento, por parte do cliente, dos seus servicos e fontes de

informacBes sobre véos, locacéo de veiculos, etc.;

9. Condigdes e oportunidades para o cliente discutir a qualidade do servico a ser

prestado (PELIZZER, 2005).

Dessa maneira, ha uma melhor interacdo entre empresa e cliente para se tragar um
perfil do servico a ser prestado, sempre atento as tendéncias de mercado para diversifica-lo,
pois o cliente coorporativo é mais exigente e mais detalhista na realizacdo de suas viagens.
Ele quer, dém de eficacia, eficiéncia, por isso as agéncias de viagem tém de fomentar uma
atitude comprometida com a qualidade na gestéo de viagens empresariais (PELIZZER, 2005).

As viagens a negocios, geramente, possuem datas pré-estabelecidas e,
dificilmente, sdo ateradas durante o percurso, além disso, as atividades durante a viagem,
também, sdo programadas com antecedéncia, ao contrério do turismo de lazer, que tem seus
horarios bem flexivels. Isso era atribuido a secretaria, pois ela, geramente, atendia as
necessidades do cliente empresa, que ndo se preocupam diretamente com valores e Ssm em
encontrar 0s horérios dos voos e conexdes mais proximos aos solicitados, os hotéis que
atendam aos nivels de qualidade exigidos e estggam proximos aos centros de negocios que
iréo frequentar, ou sgja, ela funcionava como profissional intermediéria entre o0 executivo e a
agéncia (PELIZZER, 2005).

Em novos mercados as empresas passaram a exigir mas das viagens
coorporativas, que ndo eram mais luxo e, sim, vantagem competitiva. Com isso, a secretéria
ndo mais atendia suas necessidades, entrando em cena afigurado travel manager ou gestor de
viagens, que € quem vai avaliar e determinar da saida a chegada, passando pelo o que sera
consumido pelo cliente, como hotel e transporte (STEINBERG, 2008).

Mas essa ndo é umatarefafacil, umavez que o sobrenome coorporativo confunde-
se com o do préprio vigjante, que transfere suas contas pessoais para as contas da empresa,

haja vista que ha uma ténue linha entre 0 que € gasto essencial a ser coberto pela empresa e o
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gue é gasto de interesse restritamente pessoal, pois, como julgar uma compra de casaco em
umavisita alocalidade fria para negécios? Cabe ao gestor tal tarefa.

Assim, o travel manager deve ter uma visdo estratégica, pois ele negocia
contratos, promove concorréncias para selecionar fornecedores, acompanha relatorios
gerenciais de viagens, cuida para gue 0s gastos estejam alinhados com o orgcamento, lida com
imprevistos, e € 0 €lo entre a empresa e a agéncia, participando do processo operacional, mas,
principamente, consultivo, haja vista que ele deve conhecer as tendéncias préticas do
mercado e saber adapté-las as viagens coorporativas dentro da politica de viagem de cada
empresa (STEINBERG, 2008).

Além disso, a internet, o eticket e a tecnologia de distribuicdo de passagens,
fizeram avelhafigura da agéncia repensar sua atuacdo no mercado, reinventando-se e fazendo
surgir assim as Travel Management Companies ou Companhias de Administracdo de Viagem,
que de comissionadas, passaram a ser remuneradas por fees* (remuneracdo ou honorario),
também conhecido por taxa de gerenciamento. Com isso, as TMCs tém de focar em agregar
valores aos seus negocios, diferanciando-se das demais pela gama de servicos e adesdo a
politica de viagem de seus clientes (ANSARAH, 1999).

Mauro Schwartzmann, presidente do FAVECC®, em entrevista diz que:

No mercado de viagens corporativas, cada vez mais as agéncias de viagens, que séo
especializadas em gerenciar contas comerciais, assumem um papel de consultor, a
difusdo de portais e indmeros sites, com diferentes recursos de e-commerce
(comércio €eletronico) e de navegacdo, faz ampliar a percepgdo da importancia do
servigo prestado pelas agéncias de viagens, sistemas tecnoldgicos favorecem a
interatividade dos fornecedores com os consumidores, mas fomentam a necessidade
daintermediacdo profissional e a migracdo para o sistema de fe€'s é fortalecida com
a valorizacdo do trabalho do consultor, alicercado pela conduta ética como fator
determinante para o sucesso (SCHWARTZMANN apud FAVECC, 2008).

A FAVECC é uma referéncia no setor, com sede em S&o Paulo e atuacdo em todo
o territorio nacional, ela possui 375 pontos de atendimento, entre filiais, centros de
atendimento e postos de servigos. Juntas, as agéncias associadas foram responsdvels, em
2005, por mais de R$ 3,7 bilhdes de faturamento, o equivaente a um crescimento de 13,89%
em relacéo ao ano anterior (2004), em reais, e de 27% em ddlares, um aumento consideravel

se comparado ao crescimento de 4% da economia brasileira no mesmo periodo. As agéncias

4 S0 todas as comissGes que as agéncias recebem das companhias aéreas e repassam para o cliente (ANSARH,
1999).

5 Forum das Agéncias de Viagens Especializadas em Contas Comerciais € uma entidade focada no turismo de
negocios e no gerenciamento de contas de viagens coorporativas, tendo como um de seus principais objetivos
servir seus associados, clientes e parceiros, com referéncia nacional nesse segmento (MOLETTA, 2003).
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gue fazem parte do FAVECC sdo responsaveis por 67% do mercado naciona de viagens de
negoécios. (FAVECC, 2008).

Novas agéncias trazem novas atribuicdes, antes essas empresas deviam mobilizar
clientes para emitir mais passagens, para tanto criavam pacotes chamativos e diferenciados.
Hoje, em que as companhias aéreas migraram para operadoras, oferecendo diretamente ao
cliente servigcos antes exclusivos, essa ferramenta passou a focar em nichos e especializar-se,
criando novos produtos e servicos, sobrevivendo ao mercado em que o cliente tem mais
autonomia ao elaborar, comprar e conduzir sua viagem.

Nesse contexto, as atribuicbes da Travel Management Company incluem larga
experiéncia no setor, além de conhecimento da mecéanica coorporativa, apoio 24 horas ao
vigante, grande poder de compra e negociacdo, pois ird fazer a ponte entre o cliente,
geramente o travel manager, e 0s prestadores de servicos como transporte aéreo,
hospedagem, restaurante, dentre outros, relatérios e ferramentas gerenciais, corpo de
especialistas, consultoria especializada, etc. (STEINBERG, 2008).

Além disso, muitas empresas tém seu préoprio departamento de viagens ou
terceirizam. O crescimento nessa area aconteceu quando o setor aéreo foi desregulamentado,
no fim dos anos 70. Eles, geramente, prestam 0Ss mesmos servigos que as agéncias de viagem
gue servem ao mercado empresarial.

3.2.2 Nucleo receptor

O nucleo receptor, ou segja, alocalidade de excitagdo e destino final do turista, deve
atender as minimas exigéncias de infra-estrutura e facilidades, tais como saneamento basico,
limpeza publica, seguranca, bancos, restaurantes, farmacias etc., assim como ter um bom
sistema de telecomuni cagdes, cadeia hoteleira, méo-de-obra qualificada e entretenimento para
se firmar como destino turistico de negécios (MOLETTA, 2003).

Além das facilidades, uma cidade ou regido se destaca ao apresentar um mercado
em expansdo, uma economia forte, um pdlo industrial, comércio forte, dentre outros
(PELIZZER, 2005).

S8o Luis, perto de outras capitais, ainda estd comegando a se firmar como destino
de negécios. A Tabela 5 apresenta uma andlise, na perspectiva econdmica, de Sdo Luis para

melhor visualizacdo do cenério de negocios da cidade.
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Analise SWOT
Pontos Fortes Pontos Fracos Oportunidades Ameagas
Localizagdo geografica Indefinicdo da questao Pélo minero-metallrgico ao | Vulnerabilidade a subida
(em relagéo ao mercado fundiéria (legalidade das longo da Estrada de Ferro do nivel do oceano
externo) propriedades) Cargjas devido ao efeito estufa

(Relatorio da ONU)
Sistema multimodal de Baixo indice de Implantacdo de novas Competicado viatributos
transporte qualificacdo da méo-de- indUstrias diversificadas de outros centros
obra econdmicos (Piaui,
Tocantins, Ceara e Pard)
Infra-estrutura bésica Precariedade do sistema de Incentivo & micro e Deficiénciadamaha

saneamento basico

pequenas empresas
proveniente da reducdo da
cargatributéria

vidria e rede energética
sem rebaixamento para
aproveitamento industrial

Complexo portuério

Fraca representacao politica

Conclusdo da Ferrovia
Norte-Sul

Fraca atuacéo da
representacdo politica
estadual em relacéo a

nacional

Cultura diversificada

Precaria politica de
ocupacdo urbana

Desenvolvimento integral
das cadeias produtivas do
Estado

Vulnerabilidade a subida

do nivel do oceano devido

ao efeito estufa (Relatério
da ONU)

Estrutura educacional de
ensino superior

Seguranca publica
ineficiente

Fonte: Férum Permanente de Desenvolvimento Sustentavel de S3o Luis — Dimensdo Econdmica (2008).

Adaptado pela autora

Observando a Tabela 5, conclui-se que S&o Luis, apesar da insuficiente

qualificacdo de méo-de-obra, deficiéncia nas politicas publicas que provocam problemas
socioecondémicos, possui subsidios para seu desenvolvimento como polo turistico de
negocios, pois, além dos pontos citados acima, 0 municipio é o principa portdo de entrada do
Estado que se destaca pela producéo de gréos (soja, feijéo, arroz, milho e milheto), com
oportunidades de agronegdcios para comercializacgdo de méaquinas e implementos agricol as.

Além dessas atividades, surgem grandes oportunidades para consultorias
especializadas, escritdrios de projetos, laboratorios de anadlises de solo e folha, patrulhas
mecanizadas, unidades de beneficiamento de sementes, cursos especializados nas atividades
rurais, agroindustriais e comercializacdo agricola e criagcéo de empresas de trabalho e logistica
de agronegocios (PERFIS..., 2008).

Aliado a isso, estd o Pdlo Industria de Sdo Luis que € composto por empresas
como a Estrutura Metdlica (CEM), Brasil Ecodiesdl, Vale, Alumar, Moinho Cruzeiro do Sul,
Ambev e Coca-Cola, pegueno pdlo, mas com grande potencial de expansio.

O complexo portuario corresponde a pelo menos 35% do PIB, injeta cerca de 100
milhdes de reais mensais na economia local com aguisicdo de bens e servicos, o transbordo de

combustivel representa cerca de 20% do Imposto sobre a Circulagcdo de Mercadorias e
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Servicos (ICMS) estadual, 0 imposto arrecadado como contribuinte substituto representa 50%
da arrecadacdo do Imposto Sobre Servicos (ISS) municipa e, na segunda década do século
XXI1, serdo maior terminal portuéario da América Latina em volume de carga (VAZ, 2008).

O complexo portu&rio € o grande ponto forte da cidade por estar préximo a
grandes mercados da Europa e pela sua capacidade e profundidade, mas isso ainda ndo é o
suficiente para que os indices de crescimento da cidade e, conseqlientemente do turismo
sejam satisfatorios, haja vista que a localidade deve fortalecer sua economia para criar novos
sites de excitagdo.

Todos esses pontos captam novos investimentos, estruturam as ferramentas
turisticas e desenvolvem o espaco urbano, promovendo seu crescimento. Assim, cabe as
autoridades responsaveis promoverem politicas publicas e projetos que visem melhorar o
cenario turistico da cidade, diversificando sua oferta e criando um destino mais preparado

para atender a demanda crescente de turistas que visitam a cidade, principal mente a negécios.

3.2.3 Cruzeiros maritimos

Os cruzeiros eram uma atividade para poucos que se vestiam de terno ou de longo
para embarcar em ato estilo, da forma mais refinada que o dinheiro pudesse comprar, sem
pressa, pois a pal avra estresse ainda ndo fora inventada (STEINBERG, 2008).

A partir dos precos mais baixos e da praticidade, os cruzeiros se popularizaram e
as empresas cederam a tentacdo devido a correria do dia-a-dia, 0 estresse, trocando assim as
salas de reunifes convencionais e centros de negécios por salas a bordo de luxuosos navios
(HOELLER, 1999), ja representando 15% das temporadas brasileiras de cruzeiros, segundo
Steinberg (2008).

Reagindo a esse crescimento, 0s navios e pequenas embarcacdes estdo equipando-
se com centros de reunides, escritérios individuais, sala de video e TV e equipamentos para
diversdo.

Mas, algumas empresas, aém de realizarem reunifes, reservam cabines em
diversos navios somente para dar de incentivo aos executivos de sucesso de suas empresas e
aos clientes importantes (HOELLER, 1999).

No contexto das viagens corporativas, uma grande vantagem dos cruzeiros € o
espaco “restrito” que deixam executivos e palestrantes, apos reunides e eventos, a disposicao
em ambientes de relaxamento e descontracéo, tornando-os mais acessivels aos participantes
(STEINBERG, 2008).
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E 0 mercado corporativo espalhando-se para todas as atividades do turismo, até as
destinadas exclusivamente ao lazer, como os cruzeiros, mostrando a forga desse segmento,
oportunizando novos ganhos e despadronizando as tradicionais viagens a negécios, tornando-

as mais agradaveis e relaxantes ao homem de negocios.

3.2.4 Companhias aéreas

No mundo das viagens de negécios as companhias agreas tiveram que se
dinamizar, pois, a partir da década de 90, surgiu a concorréncia das superecondémicas, low
cost - low fare (baixo custo - baixa tarifa), passando a oferecer o minimo para cobrar 0
minimo (STEINBERG, 2008).

Aliado aisso, o fator seguranca passou a fazer parte do discurso dos consumidores
a partir dos atentados terroristas, somados a grandes fendbmenos naturais como tsunamis,
furactes em algumas partes do mundo.

As companhias estéo alinhando suas estratégias diante das mudancas dos tempos,
negociando com as empresas a fim de vender mais e, para isso, estédo oferecendo beneficios,
principalmente promocionais, dando inicio & “Era das Aliancas”. Mas as empresas de
pequeno porte, que ndo possuem um volume grande de negdcios em viagem e ndo possuem a
figura do travel manager, geralmente enfrentam mais dificuldades na hora da negociagéo,
pois fazer sua propria cotacdo de precos e, depois, comprar a passagem diretamente com a
companhia aérea, ndo vai fazé-las conseguir melhores precos e préticas (STEINBERG, 2008).

Além disso, por causa da concorréncia, as companhias uniformizaram o
atendimento ao cliente, que, agora, dispdem de sala VIP nos principais aeroportos, onde o
passageiro pode desfrutar de TV, DVD (Digital Video Disc), escritério completo, banheiro
com chuveiro, poltronas de relaxamento, bufé e, em alguns aeroportos, equipamentos para
teleconferéncias. Elas também buscam parcerias com outras companhias eliminando, assim, a
necessidade de estruturas fisicas em locais de pequeno fluxo de véos, usando a estrutura de
suas parceiras (ANSARAH, 1999).

Por passarem mais tempo em viagens do que na prépria empresa, alguns
executivos acabam usando o0 avido e aeroporto como extensdo de seus escritérios, dai a
necessidade de incrementé-los. E, apesar do crescimento a internet e seu e-ticket, 0 mercado
de pessoa juridica ainda ndo se rendeu a essa comodidade, abrindo espaco aos gestores de
viagens e TMCs que preferem lidar diretamente com as companhias, assim, sempre havera

lugar para uma boa gestao de recursos humanos e tecnologia, pois néo da para substituir o ser



humano e suas informacdes vivenciadas, formacéo especializada, treinamento e cultura
especifica (STEINBERG, 2008).

3.2.5 Convention & Visitors Bureaux

O Convention & Visitors Bureau (C&VB) é mais uma ferramenta criada a partir
da necessidade do turismo de estruturar-se. Para Martin (2003, p. 149), ele “é um centro
difusor de informagdes, gjudando a mudar o discernimento das empresas interessadas em
realizar eventos na cidade, além de trabahar politicas de melhoria do atendimento qualitativo
na prestagao de servicos”.

Os Bureaus séo organizagdes privadas e sem fins lucrativos criados para promover
o marketing integrado do destino. Surgiram por volta de 1896 em Detroit, nos EUA,
considerada a “Meca dos negocios” pelo seu P6lo Industrial e sua economia poderosa, que
sempre atraiu homens de negdcios das mais variadas cidades que ali chegavam para participar
de reunides, convencdes e congressos (NOGUEIRA; HILLESHEIM, 2003).

E uma das ferramentas mais eficazes a disposicdo no mercado para promover o
desenvolvimento turistico, principalmente o turismo de negdcios e de eventos.

No Brasil, em 2007, dos 207 eventos internacionais computados pela
Internacional Congress & Convention Association (ICCA), maior entidade mundial do setor,
apenas dois se realizaram em regides onde estes ndo estava presentes, ou sgja, mais de 99% de
sucesso, demonstrando a atuacdo do Convention e ratificando sua importancia
(CONTRIBUICAO..., 2007).

Em S8o Luis, 0 SLC&VB “tem como principal objetivo gerar negdcios para seus
associados através da captacdo de eventos e turistas” afirmou em entrevista Liviomar
Macatrdo, Superintendente da entidade. Ele afirma ainda que “a instituicdo deve fomentar a
captacdo de eventos, com o Convention; a captagado de turistas de lazer, com o Visitors e gerar
negocios, com o Bureau, mas no Brasil, assim como em S&0 Luis, suas agbes concentram-se
nos eventos, ficando a cargo das secretarias de turismo a captacdo de turistas e a promocéo do
destino”.

Liviomar acredita que “S8o0 Luis esta em situacdo privilegiada na captacdo de
eventos de especialidades como direito e medicina, por ainda ndo ter sido sede de eventos
desse porte”.

Ao sediar eventos, a cidade estd se promovendo, vendendo, paralelamente, seu

produto turistico e, quem sabe, provocando a volta desse visitantante por outras motivacoes.
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O Convention, ent&o, faz o destino ganhar visibilidade no mercado, na captacéo de
eventos ou fomentando o turismo de negdcios, mas se a localidade ndo estiver preparada para
receber esse tipo de turista, pode causar danos permanentes a sua imagem turistica, hgja vista
gue esse cliente € um agente multiplicador. Por isso, para manter um diferencial competitivo o
destino precisa receber bem no que se refere ainfra-estrutura e, principa mente, méo-de-obra,
para tanto, precisa do desempenho de equipes de trabalho competentes nas suas diversas
areas.

Essa competéncia esta ancorada em qualificacdo profissional, atitude proativa,
cordialidade e cortesia, comprometimento individual e coletivo, postura e atualizacdo
profissional (MOLETTA, 2003).

Os Convention & Visitors Bureaux integram uma rede de prestadores de servigos
que, unidos, ddo mais forca ao turismo local, que antes se apoiava apenas nas tradicionais
ferramentas turisticas, mas que, hoje, depende dos mais variados servigos a exemplo da rede
de taxi, despachantes, seguradoras, telefonia, etc.

A captacdo e a promogdo do destino fazem dessa institui ¢des pecas importantes da
estruturacdo do turismo, asssim como sua rede de conveniados, o coloca em posicdo de
moderador, uma vez que congrega varias entidades de classe, empresas turisticas de todos os
niveis, érgaos oficiais, entre outros.

Como um promotor do turistico, 0 C& VB, por ser uma entidade de cunho privado
sem fins lucrativos, conta com a contribuicdo mensal de pessoas fisicas e juridicas que
vislumbram oportunidades de negécios, compostos por agéncias de viagens e operadoras de
turismo, organizadoras e promotoras de evento, gréficas, transportadoras, restaurantes, bares,
auténomos, hotéi's, entre outros, chamados de mantenedores.

Os hotéis possuem uma maior participacdo nessa contribuicdo, uma vez que, em
algumas destinagdes, arrecadam uma peguena taxa ndo obrigatéria por diaria dos hospedes
denominada room tax® que gjuda nas atividades promovidas pelo C&VB na captacdo de
demanda, promogéo do destino e desenvolvimento do turismo local.

Devido a essa postura da industria hoteleira, o quarto capitulo ira dimensionar

correlacdo entre o turismo de negocios e eventos e a hotelaria, hga vista que os

60 Room Tax se constitui em uma taxa cobrada dos turistas, praticada em todos os principais destinos turisticos
mundiais, destinada a cobrir financeiramente as agdes de desenvolvimento turistico da cidade, especial mente na
captacdo de mais eventos, agbes promocionais, producdo de material promocional (folders, cartazes, etc.) e
aperfeicoamento da infra-estrutura turistica. E importante ressaltar que os hotéis que aderiram ao Room Tax n&o
pagam a mensalidade cobrada pelo Bureau, apenas repassando o dinheiro proveniente da taxa arrecadada
(CONFEDERAGCAO..., 2008).
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empreendimentos hoteleiros, principalmente do Nordeste, que na maioria surgiram ancorados
nas préticas de lazer, estdo visualizando, nesse segmento, uma oportunidade de maior

crescimento e arrecadacao.
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40 TURISMO DE NEGOCIOSE A HOTELARIA

Em face ao crescimento do turismo de negécios com o deslocamento de
representantes corporativos, jornalistas, representantes comerciais e profissionais de areas
afins, além de congressistas e participantes de eventos técnicos, feiras, etc., a infra-estrutura
turistica esta reposicionando-se no mercado, buscando adequar suas estruturas a fim de
atender o turista voltado a esse segmento.

Com isso, a industria hoteleira esta incorporando elementos que a diferenciem,
passando de fornecedores de pernoites a centros de prestacdo de servigo para atender os
vigjantes provenientes de viagens profissionas.

Paralelamente a0 surgimento de hotéis de negécios, outros empreendimentos
hoteleiros estéo incorporando novos elementos a sua estrutura organizacional, como setores
de eventos e fazendo a reengenharia de suas instalacOes, adaptando-as para a pratica dos
eventos e negocios em geral.

No Rio de Janeiro, os gestores do Copacabana Palace, que desde 1991 estava
fadado a decadéncia diante das mudancas dos tempos, apostaram no turismo de negécios e
acertaram, haga vista que, hoje, 0 segmento responde a 50% da ocupacdo do Copacabana
(STEINBERG, 2008).

Em S&o Luis, hotéis como o Pestana S&o L uis Resort, voltados ao lazer e descanso,
ampliaram, modernizaram e incorporaram novos elementos na sua area de eventos, criando
oportunidades de negdcio e, consegientemente, abrindo postos de trabaho, criando novos
cargos, melhorando a estrutura receptiva local e a qualidade dos servigos oferecidos,
tornando-se centros de negdcios e, no caso do Pestana, um business resort (PESTANA...,
2008).

Nesse ambiente de renovacdo e competitividade, a sinergia entre unidades
hoteleiras e seus geradores de demanda como os Coventions, Centros de Convencoes,
escritorios de organizagOes, secretarias de turismo, etc., aumenta. E essa relagdo entre os
diversos elementos do trade turistico € um diferencia para o destino.

S0 esses empreendimentos segmentados, voltados a atender o turista corporativo,
o foco desta pesquisa, assim, faz-se necess&rio a melhor compreensdo do que € hotel, sua
classificac&o, os servicos oferecidos, para, entdo, dimensionar os hotéis de negocios.
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4.1 Conceito de hotd

A oferta turistica € constituida da soma de atrativos, facilidades e ferramentas
turisticas, ao qual se destaca 0 segmento de hotelaria, a espinha dorsal do turismo, devido ao
Seu peso e sua representatividade na percepcdo do turista em relacdo ao nucleo receptor e na
escolha do destino.

Para Andrade (1995) qualquer que sgja seu gabarito ou nivel de classificacdo, o
hotel € o edificio onde se exerce o comércio da recepcéo e a hospedagem de pessoas em
viagem ou ndo, e se oferece servicos parciais ou completos, de acordo com a capacidade da
oferta, as necessidades ou requisi¢des da demanda.

Tal conceito aborda hotel pelos servicos oferecidos, assim, considera o
atendimento a comunidade local, que aumenta a medida que se diversificam 0s servicos
oferecidos, com salfes para festas e eventos de todos os niveis, assim como reunifes e
encontros profissionais, além de bar e restaurantes abertos.

Mas essa percepcao dos servigos hoteleiros e de sua estrutura, ndo esteve sempre
em prioridade. Na histéria da hotelaria no Brasil, percebe-se a transicdo de organizacdo
informal para estruturada nos padrfes internacionais. Como marco desse processo, pontua-se
a chegada em 1970, a Sdo Paulo, da rede Hilton, que deu novo aento a hotélaria, que até
entdo tinha carater administrativo familiar, passando a ocupar espago no sistema de mercado
das cidades, sendo reconhecida como atividade econémica geradora de riqueza (BONFATO,
2006).

Ultrapassadas as crises da década de 80 com a falta de politicas publicas voltadas
a0 setor hoteleiro, a instabilidade econdmica e, consequentemente, a desaceleracdo na
construcdo de empreendimentos hoteleiros, em 1990, com o Plano Red e a estabilidade da
economia, somados ao aguecimento do turismo de negbcios com novos eixos de
desenvolvimento empresarial, surgiram uma nova onda por pernoites (BONFATO, 2006).

Atuamente, com a profissionalizagdo da érea, novos personagens adentraram no
cenario dos meios de hospedagem, como os Fundos de Pensdo, fornecedores de capital,
propiciaram a introducdo, no mercado, de produtos compativeis com as necessidades da
demanda por meio das conexdes com operadoras hoteleiras (BONFATO, 2006).

Pode-se entender, entdo, que a hotelaria teve a funcdo bésica de aojar aqueles fora
de seu lar, por isso disponibilizavam quarto, cama e banho, com a evolugdo na érea, o0s
empreendimentos hoteleiros passaram a atender as necessidades das pessoas em transito e

também atrair a populagdo do entorno a consumir seus produtos e servigos.
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Assim, tem-se uma postura mais centrada no que é intangivel no hotel como a
hospitalidade, atendimento e servicos em geral, em detrimento as tangiveis como as
instalagoes fisicas, que tinham grande peso na escolha do hotel, fomentando a construcédo de
luxuosos empreendimentos, ou sgja, uma mao-de-obra qualificada, servigos de acordo com a
necessidade do cliente e o receber bem, passaram a influenciar na escolha do héspede, uma
vez gque os e ementos fisicos tendem aficar obsoletos

Por isso, para a prestacdo de servicos em geral, notadamente a hotelaria, é
fundamental a compreensdo do que o cliente precisa, ou sgja, a agregacéo de valor se
relaciona ao atendimento das necessidades de quem o consome, assim, 0 passo inicial na
decisdo de criagdo de um hotel € identificar para quem este se destina e onde o localizar
(ANDREDE; BRITO; JORGE, 2004).

Petrocchi (2007) acrescenta o porqué o cliente vai escolher o hotel como mais um
fator determinante na construcéo do produto hoteleiro.

Uma localizagdo mal plangada pode inviabilizar um empreendimento, pois, por
melhor que sgja o produto, o hdspede ndo deixara de migrar para outro hotel, mesmo de
atribuicdes semelhantes, cuja localizacéo é mais favoravel ao proposito de sua viagem. Para
Andrade, Brito e Jorge (2004), a escolha de um local para um empreendimento hoteleiro vai
depender de fatores que variam ou tém pesos diferentes em relacéo ao tipo especifico de hotel
que se pretende instalar, o que pede a defini¢do de para quem o hotel sera destinado.

A0 se posicionar para um segmento, o hotel buscara facilidades que possam vir a
atender seu publico-alvo, adequando suas instalagOes e atentando para a qualidade, aqui
entendida como “fornecimento do produto certo e que atenda as necessidades do cliente,
levando a sua aceitacdo” (MAXIMIANO apud MESQUITA, 2006, p. 98).

Mas, na prestacéo de servico, ha uma dificuldade em definir qualidade, devido ao
Seu carater subjetivo, ou sgja, cada cliente reage diferentemente ao mesmo servico. Portanto,
Castelli (2003) afirma que as organizagtes precisam ser mais flexiveis e possuir capacidade
para mudanca e renovacao constante, reagindo aos diferentes grupos de clientes.

Esse processo produtivo envolvendo diretamente o consumidor, aém de
aperfeicoar servigos e equipamento, propicia ao hotel um posicionamento perante 0 mercado.
Pois cada motivac&o de viagem caracteriza um tipo de turismo que se diferencia dos demais
pelos atrativos consumidos, pelas atividades desenvolvidas nalocalidade receptiva, pelo perfil

de quem o consome, pelas ferramentas a serem utilizadas, etc.
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Devido a esse cardter subjetivo da qualidade e pelas diferentes estruturas
disponivels ao vigante, muitas vezes ele busca nas tipologias e classificagdes oficiais de

estrutura e qualidade uma referéncia na hora de escolher sua hospedagem.

4.1.1 Classificacéo hoteleira

Os meios de hospedagem, em geral, oferecem repouso a quem esta em transito,
mas, como no turismo, houve uma evolucdo no que diz respeito a sua funcionalidade e, hoje,
um hotel pode oferecer servigos como alimentacdo, entretenimento e apoio técnico tanto para
vigjantes como paraa comunidade local.

Essa diversidade de servigos e de estruturas oferecidas, além do grande nimero de
empreendimentos hoteleiros, fez surgir a necessidade de uma classificacdo que servisse como
apoio na escolha de uma hospedagem.

Conforme Andrade, Brito e Jorge (2002), de uma maneira geral, os hotéis podem
classificados de acordo com:

1. O padréo e caracteristicas de suas instalagOes: utilizada pela Embratur e
Associagdo Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH) a fim de informar ao
publico os niveis de conforto, precos e servigos oferecidos, orientar 0s
investidores e empresario; constituir instrumento de politica de incentivo as
atividades turisticas;

2. A locadlidade: referentes ao tipo de atrativo e publico que atendem a exemplo
dos hotéis de praia, montanha, centrais, de cidade, de aeroportos, €tc.;

3. Sua destinagdo: baseados ao publico-alvo a exemplo dos hotéis de lazer,
cassinos, econdémicos, de negocios, etc.

Assim, tém-se varios fatores que podem influenciar a escolha de um hotel em

detrimento ao outro por parte do consumidor.

A diversificagdo da oferta hoteleira fomentou a necessidade de uma classificagéo
oficial que fosse referéncia para quem utiliza tal ferramenta turistica. Orgéos vinculados ao
turismo como a Embratur e a ABIH possuiam classificacOes proprias e distintas.

A partir de 2002, essas duas instituicOes, pela Deliberacdo Normativa n°. 429,
publicada pela Embratur, instituiram um sistema oficia de classificacdo dos meios de
hospedagem, com o objetivo de promover o desenvolvimento da industria hoteleira,
classificando, categorizando e qualificando os meios de hospedagem no pais de acordo com

as condicdes de conforto, comodidade, servicos e atendimento que oferecam (ABIH, 2008).
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Com isso, tem-se, na Figura 3, a classificagdo oficial adotada pela Embratur e
ABIH, cujo simbolo utilizado é aestrela.

Categoria Estrelas
Superluxo * 4 ddk4 SL
L uxo et de e
Superior %k
Turistico *
Econémico 'S 3
Simples *

Figura 3 — Classificag@o Hoteleira oficial
Fonte: ABIH (2008)

Toda categoria determina um padréo de estrutura, atendimento e servico que
deverd ser alcancado pelo empreendimento, assim como toda a documentagdo necesséria, para
que, mediante comprovacdo da conformidade entre os padrfes existentes no meio de
hospedagem para a categoria pretendida, este possa ter emissdo de certificado e outorga de
placa.

Apesar de ser oficia, tal classificacdo ndo é obrigatdria, estando a critério do
estabel ecimento adotéa-1a ou néo.

Uma outra forma de classificacdo e até de referéncia para os hotéis, esta
relacionado a localizagéo, até por que, pelos servicos do hotel ser produzidos e consumidos
em um mesmo local, estes devem ser oferecidos onde ha demanda.

A localizagdo, entdo, faz parte do produto do hotel e € a principal influéncia sobre
a viabilidade do negdcio, segundo Medlik e Ingram (2002). Assim, a localizagdo, coloca o
hotel geograficamente proximo a ou em uma determinada localidade, denotando
acessibilidade e a conveniéncia que isso representa a atratividade dos arredores.

Considerando 0 meio aos quais estdo inseridos, os hotéis podem ser de cidade, que
se subdividem em centrais, proOximos a areas de comércio, servico e lazer, e ndo centrais,
hotéis de praia, localizados nas zonas costeiras; hotéis de montanha, localizados nas encostas
montanhosas; hotéis-fazenda, que fomentam o turismo rural, localizados em areas nao
urbanas; hotéis de aeroporto, localizados nos arredores ou dentro de aeroportos; dentre outros
(ANDRADE; BRITO; JORGE, 2004).

Muito semelhante a essa tipologia estd a classificagdo quanto a destinacdo do
hotel, ou sgja, referente a quem esse estabelecimento ird atender. Assim, a segmentacéo de
mercado deve ser adotada a fim de melhor receber esse hospede.
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O mercado para os produtos de hotéis pode ser dividido em vérios componentes ou
segmentos, o que permite que hotéis individuais identifiquem seus usuarios reais e potenciais
de acordo com diversos critérios como idade, motivagéo, escolaridade, etc. A segmentacéo
dessa forma oferece a base para 0 marketing de produtos do hotel, para uma maior atencéo as
exigéncias de diferentes usuarios e para a monitoragdo do desempenho nos mercados
escolhidos (MEDLIK; INGRAM, 2002).

Para Andrade, Brito e Jorge (2004, p. 29), “segmento de mercado para 0 setor
hoteleiro é o conjunto de consumidores cujos interesses irdo orientar o tipo de produto, no
caso, o tipo de hotel, que satisfaca especificamente aqueles interesses”.

Esse processo de segmentagdo hoteleira deve ocorrer na criagdo do
empreendimento, quando se escolhe a localizagdo e a quem se destina para considerar quais
atratividades e servicos o hotel deve oferecer.

Cavalcante (2001) coloca os diferentes tipos de hotel definidos a partir dos seus
Servigos ou quanto a sua destinagéo:

1. Hotel de lazer (Resorts) — voltados as viagens de descanso e lazer. Localizam-
se, principalmente, em rios, lagos, regides montanhosas, praias, etc. Oferecem
infra-estrutura para atividades esportivas. piscinas, quadras esportivas e salas
de jogos,; aém disso, realizam atividades de entretenimento coordenadas por
animadores;

2. Hotéisresidéncia — também conhecidos como flats ou apart-hotéis,
caracterizam-se como edificios em que sdo oferecidos servicos de limpeza,
lavanderia e arrumagéo. Os apartamentos sdo dotados de cozinha e servigos de
alimentacao restritos;

3. Motéis - tradicionalmente localizados a beira de estradas ou de rodovias. S&0,
geralmente, simples de pequeno ou médio porte, horizontais e dotados de
garagens. Uma de suas caracteristicas € a auséncia de contato direto com os
funcionarios;

4. Hotéis-cassinos — voltados para demanda gerada por viagens de lazer e
entretenimento  associadas aos jogos dos cassinos. S& normalmente
sofisticados e de grande porte, situados nos complexos turisticos;

5. Hotéis de sdva — localizados em regides que desenvolvem atividades de
ecoturismo, costumam privilegiar a integracdo com 0 meio em que estéo

inseridos com o objetivo de minimizar os impactos ao ambiente. Em geral séo
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de pequeno e médio porte e de pouca sofisticagdo e sua localizagdo deve ser
uma area de mata preservada;

6. Hotéis de negdcios — atendem basicamente a demanda gerada por viagens de
trabalho, feiras, convencdes e eventos em geral. Localizam-se em grandes
centros comerciais e industriais e oferecem servicos e facilidades para
executivos, como salas privadas para reunifes, computadores, fax e secretérias.

A hotelaria tem correspondido & demanda dos novos nichos e, também,

contribuido para o surgimento de novas modalidades de turismo. Assim, o mercado hoteleiro,
por ndo se comportar como mercado Unico, subdividindo-se em estratos que possuem
caracteristicas especificas adequadas a sua demanda.

Assim, o turismo de negOcio, por seu crescimento e participacao representativa no

turismo nacional e mundial, fomenta a criagcdo de ferramentas exclusivas como agéncias

especializadas, saldes de negdcios e, principalmente, hotéis.

4.2 Hotel de negécios

Baseando-se nas defini¢des colocadas anteriormente sobre turismo de negdcios e
considerando o turista corporativo como uma pessoa que se desloca de sua cidade por motivos
profissionais e que necessita de hotel para acomodar-se em outra localidade, estes devem
oferecer instalagfes e servigcos que venham a suprir necessidades desse héspede na busca de
Seus negocios.

Ansarah (1999) coloca que o turismo de negécios é responsavel pelo movimento
de véarios hotéis e o incremento dessa modalidade turistica deve ser tratado como vital para o
crescimento econdmico de qualquer pais, pois, além da receita proporcionada, o vigjante de
negocios, uma vez satisfeito, trara investimentos para a economia, gerando um efeito
multiplicador, tanto pela sua freqiéncia, quanto pelas impressdes positivas que leva para sua
regido, tornando-se um agente de propaganda confiavel e modificador de opinides perante a
sua comunidade.

Além de agentes de propaganda, o vigiante de negocios, principalmente os que
participam de eventos, estdo cada vez mais sendo acompanhados por familiares em suas
viagens, que, geralmente, ndo participam dos encontros, ficando disponiveis para a prética das

demais modalidades turisticas como o turismo de lazer, o cultural, etc.



Sendo assim, os empreendimentos hoteleiros voltados a esse turista so
denominados hotéis de negbécios, que precisam oferecer mais do que cama e banho, definidos

por Ayres, Daemon e Fernandes (1998, p. 2) como:

O meio de hospedagem que redine as facilidades necessarias ao abrigo de pessoas em
deslocamento resultante de sua atividade econdmica, sendo que estes estdo,
geramente, localizados nos centros urbanos e urbano-industriais, diferentemente dos
hotéis de lazer que priorizam é&reas de atrativos naturais, desportivos ou
socioculturais.

Tais empreendimentos apresentam-se, principalmente, em zonas urbanas que séo
centro de decisdo de organizagdes, que concentram COmercio, servicos e centros educacionais.
As facilidades necessérias visadas por hdspedes coorporativos, geramente, sdo uma
localizagdo prética que ndo o faca perder tempo com deslocamentos, qualidade, agilidade nos
servigos, privacidade além de todo e qualquer equipamento que poderd auxili&lo em sua
estada.

Os ditos hotéis de negbcio precisam interagir com o mercado e atender a
necessidade de quem o consome, por issO € essencial 0 posicionamento estratégico da
empresa, hgja vista que ela ndo podera responder a todas as demandas de todos os segmentos
mercadologicos. Tal posicionamento propicia a identificacdo de uma direcéo a ser seguida

para orientar as competéncias e agregar valor aos servigos oferecidos aos clientes.

4.2.1 Posicionamento estratégico do hotel de negdcios

Empresas turisticas, por estarem inseridas em um setor dinamico, em constante
mudanca, precisam estar preparadas para manterem-se competitivas diante das oportunidades
e ameagas advindas da interagdo com o ambiente, em um nivel micro ou macro, ao qua estéo
inseridas.

A hotelaria sofre constante influéncia externa dependendo do sistema turistico
onde se localiza, do cen&io socioecondmico da regido, das mudangas tecnoldgicas,
regulamentacbes governamentais, alteragdes no prego de insumos, qualidade dos servicos
publicos do entorno, disponibilizacdo de méao-de-obra, existéncia de cultura associativa, entre
outros. Assim, o0 plangamento, ou sgja, a determinacdo do curso de acdo como uma das
principais ferramentas de gestdo, deve olhar, constantemente, para fora e para dentro da
organizacao, avaliando oportunidades e ameagas, além de aterar rumos para atingir objetivos
(PETROCCHI, 2007).
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Acompanhar a movimentagdo da concorréncia direta e as tendéncias de mercado
hoteleiro regional e nacional serve de base para o plangamento estratégico da empresa.
Plangiamento estratégico entendido como “acdo administrativa que visa antecipar o futuro e
os desafios que uma instituicdo devera enfrentar, definindo decisbes com visdo a0 seu
posicionamento no mundo dos negocios” (TRIGUEIRO apud RODRIGUES, 2007, p. 60).

A estratégia seria a escolha dos melhores caminhos visando a migracéo da situagéo
presente para uma situacao esperada no futuro. Na hotelaria, a estratégia competitiva consiste
em ser diferente, escolher deliberadamente um conjunto diferente de atividades para fornecer
uma combinagdo Unica de valor, sendo assim, para este setor, plangjamento estratégico se
baseia nos fatores externos para orientar ages internas e buscar a melhor adaptacdo do hotel
ao mercado de turismo (PETROCHI, 2007).

Nesse contexto, as empresas hoteleiras, que possuem a capacidade de atuar
fortemente nas areas de alimentacdo, bebidas e eventos, completando e qualificando a
prestacéo dos seus servicos, estdo sempre envolvidas com o0 seu mercado consumidor e em
constante transformacéo e adaptacdo as novas realidades de mercado. Para tanto, necessitam
posi cionar-se estrategicamente, umavez que ndo poderdo atingir nem atender de forma eficaz
atoda a demanda turistica, formada por grupos heterogéneos.

Segundo Porter (1996), posicionar-se estrategicamente significa exercer atividades
diferentes dos rivais ou exercer atividades semelhantes de um modo diferente. Este, entdo,
pode ter trés fatores:

1. Posicionamento baseado na variedade — baseado na producéo de um vasto
conjunto de produtos ou servigos, ou sgja, quando uma empresa produz melhor
um determinado produto ou servico do que os rivais, utilizando conjuntos
distintos de atividades,

2. Posicionamento baseado em necessidades —aproxima-se mais da Vvisdo
tradicional sobre segmentacdo de mercado e surge quando existem grupos de
consumidores com diferentes necessidades e quando um conjunto integrado de
atividades satisfaz melhor essas necessidades;

3. Posicionamento por acesso — consiste em segmentar clientes que sdo acessivels
de maneiras diferentes, ou sga, apesar das suas necessidades serem parecidas
com as de outros clientes, a configuracéo de atividades que melhor os satisfaz €
diferente. Este tipo de posicionamento € menos comum e menos compreendido

do que os outros dois tipos.
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Independentemente do tipo de posicionamento, é essencial um conjunto integrado

de atividades. Pensando nisso, o empreendimento hoteleiro deve buscar sua diferenciagdo no

mercado a partir dos servigos que oferece, trazendo uma proposta de valor, procurando ocupar

um lugar claro e desgjavel na mente do cliente se comparado a sua concorréncia.

Para garantir que seus objetivos sggam alcancados, o hotel deve compreender os

atores que regem o mercado, a oferta e a demanda. “Oferta como sendo os agentes

econdmicos que oferecem ao consumidor 0 produto e demanda o universo de consumidores

que, por varios motivos, desgam ou necessitam consumi-lo0” (BONFATO, 2006, p. 94).

Assim, para posicionar-se e garantir a oferta de melhores instalagGes e servicos ao

consumidor, o hotel deve observar as diferentes caracteristicas da demanda, buscando padres

na construcéo de seu publico-avo.

Bonfato (2006) pontua os fatores de diferenciacdo da demanda:

a)

b)

d)

f)

9)

Idade — a faixa etéaria pode interferir nos servigos oferecidos, tanto na
decoragdo, na disposi¢do das instalagdes (vertical ou horizontal no caso da
terceiraidade), entre outros,

Nivel cultural — essencial na escolha da oferta de servicos tradicionais ou
sofisticados;

NUmero de pessoas que se deslocam — pode variar de grupos executivos,
turistas individuais até familias inteiras, 0 que pode determinar 0 niUmero de
camas nos quartos, as dimensdes das areas de eventos, etc.;

Forma de deslocamento — dependendo do veiculo de transporte utilizado, ha a
necessidade do hotel ser visivel entre os demais componentes da paisagem ou
Nn&o;

Forma de utilizacdo do meio de hospedagem — determina que Servigos seréo
dispostos ao cliente, uma vez que o turista de lazer utiliza bem menos os
espacos do hotel em comparagéo ao de negdcios,

Tempo médio de permanéncia na unidade habitacional — determina os produtos
e servicos a serem dispostos na unidade habitacional, quanto maior o tempo de
permanéncia mais produtos como TV, atendimento 24 horas da copa, entre
outros, devem possuir o hotel;

Tempo de permanéncia no hotel — na mesma dindmica do item f, devem ser
oferecidos servicos como o0 de lavanderia quanto maior for o tempo de

permanénciado cliente;
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h) Ciclos de ocupagdo dta e baixa — esse comportamento da demanda permite

uma programacao periodicamais precisa.

De olho nas caracteristicas dessa demanda que, agrupadas compdem o perfil de
cada tipo de turista, € que o hotel, voltado a negdcios ou qualquer hotel segmentado, estrutura
suaforma de atuagdo. Analisar, assim, a mesma fornece subsidios para criacéo de um produto
hoteleiro dirigido, uma politica de captacdo de clientes e instalagbes mais adequadas para um
determinado segmento.

Baseado nas caracteristicas do cliente corporativo expostas no capitulo trés é que a
hotelaria voltada a esse segmento busca referéncias para construgao do seu produto.

Embora segja fécil definir o turista de negdcios, com a crescente evolugdo dos
negocios, o hotel precisa manter-se dindmico, buscando novos elementos para atrair esse tipo
de turista, sem esguecer dos elementos que o identificam no mercado e que sdo fatores de
diferenciacdo entre os demais.

Petrocchi (2007) expde os fatores basicos gque influenciam a escolha de um hotel

no segmento de negdcios e 0s aspectos negativos que incomodam o héspede.

Tabela6 — A escolhade um hotel de negécios e o que prejudica um hotel em Sao Paulo

Fator es que favor ecem a escolha deum Fator es que incomodam o héspede
hotel % %

Localizagdo conveniente 78% | Apartamento cheirando mofo 70%

Conforto e conservacdo do apartamento 67% | Falta de cortesia e profissionadismo da| 64%
recepcao

Vaor dadiaria 65% | Chuveiro com baixa pressdo de agua 60%

Pertence aumarede 58% | Fata de cortesia e profissionalismo do | 60%
pessoal de apoio

Servico de business center 55% | Café da manh&@com pouca variedade 58%

Servicos de Alimento e Bebidas 35% | Area de trabalho pouco confortavel no | 58%
apartamento

I nstalagBes de fitness center 30% | Demora excessivano check-out 43%

Programas de fidelidade 10% | Deficiéncias de manutencdo no apartamento |  42%

Fonte Petrocchi (2007). Adaptado pela autora.

Localizagdo, condi¢bes da infra-estrutura hoteleira e facilidades sdo apontados
como primordiais para a escolha e permanéncia do turista a negocios no estabel ecimento,
ratificando a principal caracteristica desse vigjante: a busca de qualidade e eficiéncia. E sdo
essas as diretrizes que devem seguir os gestores de empreendimentos hoteleiros que
fomentam o hdspede coorporativo, uma vez gque esse turista € estratégico para maximizar
ganhos nas organizacoes, haja vista que seus deslocamentos ocorrem ao longo do ano e néo

apenas em periodos de férias como os demais tipos de turismo.
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As facilidades sdo primordiais em um hotel voltados a negécios, a exemplo de um
bom sistema de comunicagdo, check-in (entrada) e chek-out (saida) com hor&rios mais
flexiveis, internet sem fio 24 horas, equipamentos de videoconferéncia e sala de reuniéo,
estando sempre atendo as novas exigéncias do mercado, pois ha dez anos, o hotel desse
género deveria ter business center para sobreviver, depois veio o fithess center e, mais
recentemente, muito se falaem spas (STEINBERG, 2008).

Steinberg (2008) aponta, também, a “customizacdo” como fator de ampliacdo da
competitividade do setor, pois com o aumento do nimero de funcionarios convocados a
dormir fora de casa, a sofisticagdo havia perdido espaco para o atendimento em massa
resumido a eficiéncia, mas, a hotelaria se reinventou, segmentou as categorias do publico de
negocios para oferecer diferenciados servicos e precos.

S0 os detalhes que fazem a diferenca, por isso, ter em seu sisterma um banco de
dados dos clientes, permite ao hotel dar ao cliente o que ele quer e 0 que necessita, ou ainda
propicia a adequacdo de alguns servigos para atendé-lo, assim como facilita chama-lo pelo
nome na sua chegada. S80 essas peguenas acbes que podem garantir a fidelizacdo desse
cliente, pois o faz sentir-se mais a vontade e confortavel. A exemplo da aplicacdo do CRM
(Customer Relationship Management), ou simplesmente Gestdo do Relacionamento com 0s
Clientes, que é definido por Rigby (apud AZEVEDO; BREMER, 2006, p. 182) como “0 meio
de edificagdo das estratégias e processos com o cliente, apoiado pelo software apropriado,
com o proposito de melhorar a fidelidade do consumidor e, conseqlientemente, o lucro da
empresa’.

Assim, percebe-se que a infra-estrutura basica de qualidade é essencial, a infra-
estrutura de apoio uma necessidade e a personaizacdo um desgjo que pode tornar-se motivo
de escolha do hotel, hgja vista que, agumas vezes, o hote ndo é préximo aos locais de
reunido, mas o executivo o escolhe pelas instalacbes e por se sentir bem recebido.

Petrocchi (2007, p. 21) coloca que “os turistas ndo compram produtos, mas aquilo
gue os produtos podem proporcionar a eles”. Muitos turistas fazem juizo de valor relacionado
aexperiéncia e ndo simplesmente ao produto turistico consumido.

A escolha, por parte do hotel, de oferecer um servigo ou produto em detrimento a
outro, ou deir além darelacéo distribuidor de pernoite e consumidor, faz parte da sua politica
interna, ou sga, conjunto de normas e principios que regem seu funcionamento, sendo esta
determinada a partir do planejamento estratégico. Por isso, posicionar-se no mercado baseado
em objetivos tracados por seus gestores € uma forma de alcancar com mais facilidade o

desempenho desgjado e de sobrevivéncia no mercado.
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4.3 A hotelaria em Sao Luis

A falta de traba hos e publicacfes que caracterizem e dimensionem a hotelaria em
S80 Luis ndo permite maiores estudos na area, mas € certo afirmar que ela € de suma
importancia para o desenvolvimento do turismo local, ndo apenas pelo fato da hotelaria ser
um dos principais elementos do sistema turistico, mas também por integrarem-se com o
entorno, oferecendo espacos multifuncionais e acolhendo eventos das mais diversas naturezas.

Por volta de 1920, o Hotel Central destacava-se por suas instalacOes e servicos
oferecidos, destinando-se quase que exclusivamente aos vigjantes comerciais (ROCHA apud
FRAZAO; ROGRIGUES, 2007).

Mas, se for considerado o atendimento as necessidades de acomodag&o, de banho e
de alimentacdo como conceito de meio de hospedagem, os sobrados e solares localizados na
Praia Grande, primeiras edificagdes da cidade, ja se comportavam como tal por seus
moradores acolherem vigjantes que chegavam a cidade pelas mais diversas motivagdes. Os
mesmos apresentam em sua estrutura espacos destinados exclusivamente ao “poso” dos
vigjantes.

Em 1943, um novo Hotel Central foi instalado pela Associagdo Comercial que
trazia em suas dependéncias elementos mais inseridos na realidade da hotelaria hoje, como
espacos de cozinha, copa, rouparia, bar, portaria, entre outros. Localizava-se na Avenida Dom
Pedro || e possuia quatro andares (ROCHA apud FRAZAO; ROGRIGUES, 2007).

O ano de 1969 marcou a construcdo do unico hotel localizado na Praia do Olho
D"Agua, o Olho D’Agua Palace Hotel, assim como em 1972 com a adaptacio de um sobrado
colonial para instalagdo do Lord Hotel, que existe até hoje (ROCHA apud FRAZAO;
ROGRIGUES, 2007).

Frazéo e Rodrigues (2007) apontam ainda as motivagdes de negdcios e comerciais
como uma das principais excitagdes do turista dessa época e isso se mantém até os dias atuais,
hga vista que, mesmo com o0 desenvolvimento do turismo de lazer, as atracOes e
entretenimento ainda séo deficientes.

Além disso, Sdo Luis ndo se configura como destino consolidado, pois ndo
fomenta o turismo de forma plangada, ndo tem foco mercadolgico e sdo quase inexistentes
as politicas pubicas voltadas para 0 mesmo.

Paralelamente, o mercado imobiliario local apresenta-se em constante crescimento,
grandes projetos como o Centro de Convengdes Governador Pedro Neiva de Santana foram

instalados, foi criado o Sdo Luis Convention & Visitors Bureau, além da crescente expansdo
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do mercado de franquias e representacdes fez com que o turismo de negocios e eventos local
se desenvolvesse, e, conseqlientemente, surgisse empresas turisticas voltadas a esse segmento
como agéncias especializadas a exemplo da Organiza Turismo que trabalha exclusivamente
com contas corporativas, especificamente na area de licitagdes e também hotéis.

Se antigamente os hotéis concentravam-se apenas no centro da cidade pela
disposicdo urbana, restringir-se apelas aquela regido, hoje ha uma gama de empreendimentos
hoteleiros concentrados ao longo da orla maritima, principalmente em bairros nobres da
cidade; no entorno do principa portdo de entrada da cidade, a BR-135, no S&o Francisco, pela
localizacdo estratégica entre a “cidade antiga” e a “cidade nova”, etc.

Apesar de boa parte dos novos empreendimentos hoteleiros estarem direcionados
as areas da Lagoa e Avenida Litoranea, o foco deste trabalho esta no bairro da Ponta D’Areia,

onde se localiza um grande nimero de hotéis, além dos principais flats da cidade.
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SMETODOLOGIA

5.1 Tipo de pesquisa

Trata-se de pesguisa uma descritiva, por estar descrevendo o turismo de negdcios
numa regido na cidade de Sdo Luis e exploratéria, por ser um tema novo, pouco explorado
pela academia.

Fez-se uma andlise qualitativa das respostas obtidas junto aos representantes, que
Gonsalves (2003, p. 68) caracteriza como “uma pesguisa que Se preocupa com a
compreensdo, interpretacdo do fendmeno considerando o significado que os outros déo as
suas préticas, o que impde ao pesquisador uma abordagem hermenéutica’.

Caracterizaase também como pesquisa bibliografica para a elaboragdo da
composi¢cdo do referencial tedrico, a contextualizacdo da temética em questdo por meio de
consulta em livros, monografias, artigos cientificos, aém de periddicos, sites de 6rgaos
oficiais, sites de turismo e entrevista direta.

Estudo bibliogréfico aguele que se fundamenta nas contribuicdes dos diversos
autores sobre um determinado assunto e de campo aquele que levanta dados através de
contato direto com pessoas que, podem fornecé-los, e com o objeto estudado (GONSALVES,
2003).

5.2 Local da pesquisa

As pesquisas foram redizadas no municipio de Sdo Luis (Maranhao)
especificamente no bairro da Ponta D’Areia, principal foco de estudo deste trabalho, onde se
localizam os empreendimentos hoteleiros: Rio Poty, Brisamar, American, Premier, Number

One, Bellagio, Praia Mar e Ponta D’Areia, no periodo de 5 a 18 de junho de 2008.
5.3 Universo eamostra
O universo da pesquisa foram os representantes dos Setores de Eventos, Reservas

e Hospedagem, escolhidos por acessibilidade, totalizando uma amostra de 9 entrevistados.

Além de um representante do Sao Luis Convention e Visitors Bureau de S&o Luis.
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5.4 Instrumentos de coleta de dados

Foi necessaria a coleta de informacdes acerca dos mercados turistico e hoteleiro
para definir de forma clara 0 ambiente e a temédtica a ser discutida, por meio de andlise
documental de boletins de desempenho da Embratur e dados estatisticos de revistas
especiaizadas.

Para complementar a andlise documental, foram feitas entrevistas semi-
estruturadas e aplicacdo de questionario (APENDICE A) com perguntas abertas e fechadas
com diversos profissionais nos cargos gerenciais dos respectivos hotéis estudados, além da
coletade dados nos hotéis do campo de pesquisa para composicdo de gréficos.

5.5 LimitacOes da pesgquisa

Foram focados os hotéis voltados a negoécios, especificamente os situados no
bairro da Ponta D’Areia, na busca de um dimensionamento da importancia do turismo de
negocios e suas vantagens competitivas diante das demais modalidades turisticas. Para tanto,
foi necessario um maior contato com gestores e gerentes para obtencdo de dados e execucéo
de entrevista, um fator de limitacdo no estudo, devido a fata de disponibilidade desses
profissionais, assim como a burocracia na obtencdo de dados acerca do funcionamento das
instituicoes.

Além disso, ha poucas publicagdes acerca do tema, principalmente em portugués,
além de serem poucos os dados sobre o turismo de negdcios, nos 6rgaos, como os Covention
& Visitor Bureaux, Secretarias de Turismo, entre outros.
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6 RESULTADOS DO TURISMO DE NEGOCIOS NOS HOTEIS DO BAIRRO DA
PONTA D’AREIA

S80 Luis, apesar de possuir varios tipos de atrativos distribuidos em diferentes
espacos, possui um grande numero de empreendimentos hoteleiros concentrados ao longo do
bairro da Ponta D’Areia. Estes, na maioria, surgiram para atender ao hdspede de lazer,
principal foco turistico local, pelas praias, laguna e pelo centro histérico declarado Patrimdnio
Cultural da Humanidade pela Organizacdo das Nacgdes Unidas para a Educacdo, a Ciénciae a
Cultura (UNESCO).

Mas outro segmento vem ganhando espago, o turismo de negdcios, caracterizando-
se como aterceira principa motivagéo do turista que vem a Sdo L uis na alta estacdo, segundo
a Secretaria Municipal de Turismo em pesquisa, apresentada no capitulo 2. Observa-se que,
mesmo em época de menores viagens de cunho profissional, a época de férias, esse segmento
ainda tem grande representatividade no municipio. Com isso, a hotelaria, mesmo presente em
areas destinadas ao | azer, esta, cada vez mais, focada no héspede corporativo.

Compreendendo a importancia deste novo segmento do turismo, fez-se uma
pesguisa sobre o turismo de negdécios na cidade de S&o Luis, junto aos hotéis do bairro da
Ponta D’ Areia, onde na primeira questdo, abordou-se, junto aos gerentes, sobre o publico-alvo
do hotel, e a maioria respondeu negoécios e, os demais, lazer e negécios. I1sso esclarece que
S0 Luis também esta na rota do turismo de negoécios e que os referidos hotéis estdo buscando
este novo publico afim de equilibrar sua taxa de ocupacéo. Além de estarem se posicionando
estrategicamente no mercado, para se fixarem como hotéis de negécios, conforme abordado
no item 4.2.1.

Mas, para atender a esse publico é preciso ter instalacfes adequadas, uma vez que
0 hospede corporativo € mais exigente com a qualidade, com a estrutura e necessita de certas
facilidades que o auxilie em seus negdcios, como business center, salas de reunido, internet
sem fio 24 horas, equipamentos de teleconferéncia, quartos com sala de trabalho, etc., como
coloca Steinberg (2008) no capitulo 3, e que todos os hotéi's possuem, com diferentes portes.

S6nia Castro, gerente de reservas do Brisa Mar Hotel (Foto 1), em entrevista
colocou ainda que “o treinamento também é uma ferramenta para receber esse hospede, pois
este quer ser bem atendido”. Trabalhar com o publico executivo, requer do profissional de
turismo habilidades diferenciadas, em virtude desta maior exigéncia do turista de negocios,
portanto, os hotéis devem estar aliados as tendéncias de mercado, conforme foi abordado no

tépico 3.2.



Foto 1 — Fachada do BrisaMar Hotel

Hoje, todos os empreendimentos da area, titulam-se hotéis de negécios, sendo que
alguns ja surgiram da necessidade de uma estrutura voltada a esse publico, como é o caso do
Hotel Premier, do Bellagio (Foto 2), do American Flat Residence (Foto 3) e do Number One
(Foto 4), primeiro flat da cidade; os demais, Hotel Praia Ponta D’Areia (Foto 5), Praia Mar,
Brisa Mar e Rio Poty, eram exclusivos de lazer e passaram a atender também o héspede
corporativo. Sendo que, ao serem questionados do por que focar nesse nicho de mercado sgja
pela demanda, lacuna no mercado ou modismo, foram unanimes na questdo da crescente
demanda. Por isso, os hotéis pesquisados possuem hoje estruturas fisicas como salas de
reunides, auditorios, entre outros, que favorecem a realizacdo de eventos na parte interna e

externa do hotel, dinamizando e ampliando a oferta de produtos e servicos.



Foto 3 — Fachada do American Flat Residence

Foto 4 — Number One Flat Residence
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Foto 5 — Fachada do Hotel Praia Ponta D’ Areia

Todos os hotéis trabalham com contas corporativas por acreditarem na eficacia do
turismo de negdcios e eventos para diminuicdo da sazonalidade turistica. Trabalhar com esse
recurso permite um equilibrio na ocupacdo das éreas que o hotel disponibiliza, possibilitando,
também, maiores investimentos na busca da satisfacgo do cliente. Pois, apesar da sua estada,
geramente, ser mais curta, esse turista com interesses profissionais gasta até trés vezes mais
gue o de lazer e vigja 0 ano inteiro, conforme a Embratur (2007) no capitulo 3. Mas, um dos
principais motivos da disseminag@o dessa modalidade turistica, reside no fato de que esta ndo
necessita de grande apel o para acontecer, sendo os atrativos um diferencial do destino.

Questionados sobre as estratégias utilizadas para captar o turista de negdécios, a
maioria esclareceu que participa de rodadas de negdécio e visitas periddicas as agéncias e
empresas que possam estar emitindo hospedes corporativos, sendo que, hotéis como o
Premier (Foto 6) e o Brisa Mar, participam também de licitagdes. Este trabaho de visita as
empresas é uma forma de criar uma ligacdo de “fidelizacdo” junto ao cliente, conforme
mencionado no item posicionamento estratégi co.

O marketing € uma ferramenta fundamental para quem atua neste segmento de
negocios, pois as empresas sd0 exigentes quanto a qualidade dos servicos e produtos
ofertados, portanto, criar ferramentas de relacionamento junto aos clientes € necessario para
ampliar sua satisfacdo e fazer com que o hotel também possa ampliar sua rede de
relacionamento.
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Foo 6 — Fachada do Hotel Premier

Uma outra caracteristica comum, reflexo dessa nova dindmica no mercado, é a
presenca de setores de eventos nas estruturas organizacionais com no minimo dois
funcionérios. Mas esses setores ainda estdo, na sua maioria, trabalhando com o operaciona
dos eventos, deixando a captacéo, posicionamento e agdes a cargo de outros setores, como 0
comercial. Percebe-se uma falha neste quesito, pois todos os hotéis afirmam gue se destinam
a0 segmento de negdbcios, portanto, € necessario um posicionamento mais agressivo junto ao
mercado ludovicense, brasileiro e até internacional para captar o cliente corporativo.

O S0 Luis Convention & Visitor Bureau é uma entidade que, apesar de muito
recente, esta presente em todas as organizagoes, sendo estas mantenedoras ou fontes da room
tax.

O Convention, como coloca em entrevista Marilia Melo, gerente de reservas do
hotel Praia Mar (Foto 7) “auxilia na melhoria da taxa de ocupagédo do hotel por estar sempre
captando eventos e fomentando o turismo de negdcios na cidade”, ela afirma também “apesar
da chegada do Centro de Convencdes, os hotés ndo tiveram menos participagdo no processo,
pois deixaram de ser foco dos eventos como estrutura e espago de realizagdo, mas ganharam
maior ocupacdo com a entrada, na cidade, de um nimero maior de participantes devido ao

porte dos eventos”.
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Foto 7 — Fachada do Praia Mar Hotel

Solaniele Cunha, encarregada do setor de reservas do Rio Poty (Foto 8), afirma
gue “além dessa relacéo estreita que os hotéis devemn ter com o Convention, estes devem estar
associados as diversas entidades de classe, como a ABIH, para melhor interacdo com o
mercado”. Assim, aos serem questionados se possuem algum vinculo com o SLC$VB ou
outrainstituicdo, os hotéis responderam positivamente, 0 que demonstra uma preocupacdo dos

hotéis em buscar novos mercados e novas parcerias.

Foto 8 — Fachada do Rio Poty Hotel

A busca da diversificacdo dos servicos e reengenharia das instalagdes, como

demonstrado nas questdes anteriores, parte € em resposta ao fato do turismo local ndo possuir
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politicas publicas consolidadas voltadas a0 setor nem um produto estruturado, sendo as
principais ages dos 0rgdos oficiais, como as secretarias, caracterizadas por acbes meramente
promocionais, havendo uma descontinuidade da producéo turistica, falta de cooperativismos
entre instituicdes publicas e privadas, fata de manutencdo dos atrativos e ferramentas
turisticas, escassez de incentivos que impulsionem o turismo local, entre outros. Esses pontos
foram citados por todos os hotéis ao serem questionados sobre as agdes do poder publico para
manter uma taxa de ocupacdo em nivel adequado.

Todas as acles, citadas anteriormente, sdo de combate a sazonalidade, antagonista
desse ambiente hoteleiro, por isso o turismo de negdcios é visto como uma ferramenta eficaz
nesse processo. Pensando nisso, buscou-se nas taxas de ocupacdes provenientes do ano de
2007, uma referéncia para demonstrar os reais resultados dessa modalidade turistica,
comparando a ocupacao dos hotéis de negocios, dos de lazer voltados a negécio e a taxa

média de ocupacdo da cidade, como exposto nos Gréficos 1, 2 e 3.
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Gréfico 1 — Taxa de ocupagdo hoteleira em 2007
Fonte: S&o L uis (2008)
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Grafico 2 — Taxa de ocupacéo dos hotéis de negécio em 2007
Fonte: Hotéi's pesquisados
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Grafico 3 — Taxa de ocupacdo dos hotéis de lazer voltados a negécios em 2007
Fonte: Hotéi's pesquisados

Observa-se que a porcentagem maxima alcancada na taxa de ocupacdo da média
de todos os hotéis de Sdo Luis corresponde ao més de julho com 70,78%, mantendo uma
média entorno de 55% nos demais meses, a ser observado no Grafico 1.

Jano Gréfico 2, a variacdo fica em torno de 60% a 90% nos hotéis de negocios e
35% a 80%, nos hotéis de lazer, que também focam o hospede de negdcios, exposto no
grafico 3.

Considera-se, entdo, o turismo de negdcios uma ferramenta eficaz no combate a
sazonalidade uma vez que os hotéis direcionados a esse segmento apresentam melhores taxas

de ocupacéo e menos oscilagdes ao longo do ano, ao contrario dos demais hotéis da area
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estudada, que possuem maiores variagdes, mas que, ainda assim, na sua maioria, apresentam
taxas representativas, por também fomentarem o turista de carater profissional.
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7 CONCLUSAO

Trazendo elementos de capitulos anteriores, observa-se a hecessidade das
empresas e profissionais afins efetuarem viagens para desenvolver produtos, servicos e
quaisquer outras atividades ligadas aos seus negdcios, objetivando maiores contatos pessoais,
troca de informagOes, participagdo em eventos, treinamentos, entre outros. Ao conjunto de
atividades atrelado a essas operacdes da-se 0 nome de turismo de negocios e, seu incremento,
pode contribuir significativamente para o crescimento econdmico do pais e/ou regido, por iSso
esse segmento merece a atencdo necess&ria para que se incremente, destacando-se em
qualquer plano turistico seja conduzido pelo setor publico ou privado.

Entre os equipamentos utilizados na prética do turismo de negécios, destacam-se
0s meios de transporte, em especial 0s avides, locais destinados a eventos, entretenimento e
hospedagem, foco desta pesguisa que procurou esclarecer 0s aspectos relativos a demanda e
oferta dirigidas ao turista de negécios.

Em relacdo a hospedagem, o turista corporativo atribui importancia as salas de
reunides, equipamentos eletronicos e de comunicacdo, centros de convengdes, Servigos e
horérios flexivels a seu cotidiano, atendimento diferenciado e eficiente, servigos de qualidade
e apartamentos que configurem uma extensao de seus escritorios.

A hotelaria tem focado nesse segmento ndo apenas pelas tendéncias de mercado e
crescente demanda, mas também pelas caracteristicas desse tipo de viagem, a se realizar o ano
inteiro, diminuindo os problemas provenientes da sazonalidade turistica, como méo-de-obra
periddica, descontinuidade da producdo, ociosidade de equipamentos, etc., além disso, o
turista que o pratica permanece menos tempo no local visitado e gasta mais, se comparado ao
turista de lazer.

Assim, o estudo exploratorio dessa pesguisa teve como foco a identificac8o desse
segmento como ferramenta hoteleira no combate a sazonalidade da demanda turistica, tendo
como referéncia os hotéis situados na Ponta D’Areia que estdo inseridos em um ambiente
voltado ao turismo cultura e de lazer.

Uma das primeiras conclusdes foi a constatacdo que, por fata de politicas
publicas eficientes voltadas ao turismo, fata de incentivo, de manutencdo dos equipamentos
de lazer e entretenimento, e a crescente demanda, os hotéis, do campo de pesquisa,
procuraram aternativas que os tornassem competitivos. Para tanto eles adequaram suas

instalacBes e investiram na captar o hdspede corporativo.
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A andlise dos dados recolhidos em entrevistas e questionario além dos dados
provenientes de solicitacOes acerca das taxas de hospedagem, caracterizando a pesquisa de
campo, resultou na confirmagéo das inquietagdes iniciais do trabalho. Ou sgja, os valores das
taxas de ocupacdo, se comparados, resultam na eficacia do turismo de negdcio no nivelamento
da distribuicdo da demanda ao longo do ano, 0 que é favoravel a equipamentos dependentes
do turismo, como € o caso dos meios de hospedagem.

Conclui-se que, os referidos hotéis, estdo se adaptando e se reposicionando no
mercado para captar o turista de negécios e atender suas necessidades, para isso estéo
incorporando novos elementos que os diferenciem no mercado como servicos mais flexivels,
programas de fidelizag&o, setores de eventos, salas de reunido, quartos mais equipados, tudo
para garantir que o hospede tenhafacilidade narealizacdo de seus negocios.

Os hotéi's em questdo se mostraram receptivos a pratica desse nicho mercadol 6gico
e isso contribui para 0 desenvolvimento do turismo local, haja vista que podem captar maiores
investimentos para S0 L uis e dar visibilidade a cidade, que, ndo tem uma identidade turistica
definida.

Os dados recolhidos e as conclusdes obtidas abrem espago para futuras pesquisas
gue possam caracterizar esse tipo hospede e melhor dimensionar o turismo de negdécios, uma
vez que analises sdo escassas Sendo inexistentes.

Esperase que este estudo venha contribuir como estimulo para que os
empreendedores hoteleiros busquem na cooperacdo, uma forma de fortalecer o setor e o
turismo naquela area, aliado a melhoria dos servicos internos e na qualificagdo profissional,
ferramentas indispensaveis no desenvol vimento e aperfeicoamento do turismo de negocios.

A intengdo € também contribuir para a formagdo de base conceitual de futuros
trabalhos, para assim, preencher uma lacuna entre a prética e a teoria no mercado do turismo

de negécios voltado a hotelaria.
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APENDICE A - Questionério aplicado nos hotéis

Universidade Federal do Maranh&o
Curso de Turismo
Questionario para projeto de pesquisa de concluséo de curso

Nome Data

Cargo
Hotel Bandeira

1. Qual o publico-alvo do hotel ?
() Turistadelazer ( ) Turistade negdcios
( ) Outros

2. Que estrutura o hotel oferece para atrair o hdspede que vem a negicios?
() Internet ( ) Businesscenter () Salasdereunido ( ) Saldes de eventos

() Videoconferéncia ( )outros

3. O hotd jainiciou suas atividades como hotel voltado ao turista de negdcios, ou se adaptou

posteriormente?

4. O Hotel focou no turismo de negoécios e eventos por causa de uma lacuna observada no

mercado, devido a tendéncia ou pela crescente demanda?

5. A empresa trabalha com contas coorporativas (convénios)? Caso sim, quais empresas?

6. Vocé acredita que o turismo de negécios e eventos € uma ferramenta para minimizar a

sazondlidade?

7. Quais estratégias de captacdo de eventos e do turista de negdcios do hotel ?

8. O Hotel possui algum setor especifico para area de eventos?
() SIM ( )NAO

8.1 Caso sim, quais atividades este setor desempenha?
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8.2 Quantas pessoas trabalham nesse setor?

9. O Convention & Visitors Bureau € uma entidade que visa captar eventos e fomentar o
turismo de negdcios local, portanto, vocé considera positiva as acbes promovidas por esta

entidade? Acredita que tais atitudes tendem a minimizar a sazonalidade?

9.1 O Hotel possui algum vinculo com o C&VB ou outra instituicdo visando seu
desenvolvimento turistico? Caco sim, qual?
( ) NAO ()SIM

10. Que acbes do poder publico (Secretaria Estadua e Municipal de Turismo) estéo

auxiliando os hotéis de S&o Luis a manterem a taxa de ocupacdo em um nivel adequado?



