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RESUMO

Os periodos sazonais sado considerados os maiores desafios para a industria
hoteleira, e garantir a continuidade e manutencdo das taxas de ocupacgao requer
acdes diarias em um empreendimento de hospedagem.

Os eventos s&o considerados uma das estratégias para garantir esta
descontinuidade.

Essa dissertacdo discorrera sobre uma das estratégias de marketing e
comercializagao utilizada pelo Rio Quente Resorts em Goias para manutengéo e
busca na permanente continuidade das taxas de ocupagdo de leitos do
empreendimento mesmo nos periodos de baixa estacéo.

Através de um estudo exploratério de caso do Evento: Programa Profissional do
Turismo, analisar os impactos desta estratégia de marketing e comercializagdo nos

resultados das taxas de ocupacgéo.

Palavras chave: eventos, marketing, hospitalidade e resorts.



ABSTRACT

The low station periods are considered the biggest challenges for the hotel company,
and to guarantee the continuity and maintenance of the occupation taxes requires
daily actions in a lodging enterprise. The events are considered one of the strategies
most efficient to guarantee this discontinuity. This text will discourse on one of the
strategies of marketing and commercialization used for the Hot River Resorts in
Goias for maintenance and searchs in the permanent continuity of the taxes of
occupation of stream beds of the same enterprise in the periods of low station.
Through  study of case of the Event: Professional program of the Tourism, to
analyze the impacts of this strategy of marketing and commercialization in the results

of the occupation taxes.

Keys: events, marketing, hospitality and resorts.
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INTRODUCAO

Ao estudar a movimentagdo de fluxo turistico e exercer por dez anos
consecutivos atividades de Gerenciamento de Produtos nos resorts, Rio Quente e
Costdao do Santinho, além de atuar por cinco anos em atividades académicas,
normalmente, voltadas para os cursos de turismo e hotelaria, visualizei como
oportunidade de convergéncia para ambas as atuagdes profissionais a organizagéo
das viagens e visitas técnicas, na disciplina de agenciamento, que consta, na
maioria das grades curriculares destes cursos.

A organizagao dessas viagens / visitas se constitui em uma promissora
possibilidade de negdcios para os empreendimentos hoteleiros e também para os
alunos, visto que os resorts buscam ampliar taxas de ocupacdo nos periodos
sazonais e 0s alunos necessitam estar em contato com o dia-a-dia desses
empreendimentos, como uma necessidade de associagao do academismo teorico e
a vivéncia pratica.

Portanto de um lado temos a necessidade dos alunos, e do outro lado
os meios de hospedagem que precisam criar alternativas para resolugao decorrente
do problema de baixa ocupagao e da sazonalidade, que € propria da atividade
turistica.

Conforme sabemos, um dos fatores que contribui para a alta nos custos do
turismo é a nao regularidade do uso de seus equipamentos e servigos.
Naturalmente, nédo havendo regularidade no uso dos recursos disponiveis, o0 custo
desta ociosidade acaba se refletindo no prego, o que restringe o acesso de novos
consumidores e a capacidade competitiva do turismo de modo geral.

Para solucionar as questbes, que para os resorts sdo mais acentuados
devido ao grande numero de leitos e suas megas estruturas operacionais, estes
empreendimentos, estdo sempre analisando 0 mercado e criando eventos
considerados por adeséo.

Na criagdo desses eventos pelos executivos responsaveis na area de
comercializacdo e marketing, o processo se fundamenta em: analisar um grupo
potencial para a hospedagem no resort; identificar nichos de mercado — considerado
grupos de segmentos e com interesses comuns, como por exemplo: idosos, alunos
em periodo de formatura, evangélicos, entre outros, e formatar um evento destinado

a esse publico alvo.
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A partir desta analise, cria-se um evento, com foco nos interesses comuns,
com palestrantes, jogos, seminarios, atividades dirigidas, oficinas, workshops, entre
outras atividades, que serdo desenvolvidas durante a estada do grupo no
empreendimento.

A criacado destes produtos direcionados foca o mercado potencial mediante
uma campanha de marketing dirigido com intuito de comercializagdo e venda para a
ocupacéo de leitos e a busca de interatividade de grupos de perfis e interesses
comuns.

Esses produtos destinados a nichos, sejam encontros, palestras, reuniées ou
cursos, sao langados para resolver a baixa ocupagdo, portanto, sempre estarao
associados a baixa temporada (considerados, no turismo nacional, os meses de
marco a junho e agosto a novembro — exceto feriados que ocorrerem nesses
periodos). Portanto, sdo eventos que, normalmente, tem como politica comercial
oferecer baixo custo ao participante frente as tarifas normalmente praticadas como
motivagao para a participacao.

Como exemplos destes eventos, temos hoje no mercado:

Viagem de Imersao para Ensino da Lingua Inglesa — oferecida em um hotel
de Salvador — Bahia, que, normalmente, pratica tarifa de hospedagem diaria ao
turista, tido como convencional, na faixa R$ 350,00 (trezentos e cinqiienta reais) o
apto duplo — duas pessoas, sendo que, para o evento por adesdo - em periodo de
baixa estagdo - as tarifas praticadas sdo de R$ 240,00 (duzentos e quarenta reais)
nas mesmas condi¢des de apto duplo (valores referéncia de novembro / 2005).

Outro exemplo: uma viagem para Porto Seguro, oferecida por um hotel, aos
alunos de Turismo e Hotelaria para imersdo e conhecimento da parte histérica da
cidade e da pratica hoteleira, ao custo de uma semana, normalmente, oferecido ao
turista convencional ao valor de R$ 1.250,00 (hum mil, duzentos e cinqlienta reais) —
viagem que inclui parte aérea, hospedagem e meia penséao (café da manha e jantar
em apto duplo), sendo que, na baixa estagéo, aos alunos, esta mesma viagem, nos
mesmos, moldes custard o valor de R$ 990,00 (novecentos e noventa reais) -

valores referenciados novembro / 2005.

Mesmo com as possibilidades ofertadas aos alunos, ao analisarmos o

mercado de viagens de Turismo e Hotelaria das Faculdades e a destinagéo,
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normalmente, oferecida verificamos que o segmento de resorts ndo fazia parte
destas destinagdes, por estar associado a alto custo das diarias.

A partir dessa anadlise, e da identificacdo desse mercado potencial que
somente no Estado de S&o Paulo, configura um total de 989 Instituicdes de Ensino
Superior que mantém cursos de Turismo e Hotelaria reconhecidos pelo Ministério da
Educacao — MEC (www.mec.gov.br) elaboramos uma proposta para o Rio Quente
Resorts de uma viagem de conhecimento e visita técnica ao empreendimento, nos
mesmos moldes dos eventos citados como “eventos por adesado”. Todavia faltava o
diferencial competitivo para atrair ndo somente os alunos, mas também, a
participacdo e o aval pedagogico por parte das instituicbes de ensino e dos
docentes.

Diante deste fato, o projeto evoluiu para uma viagem técnica associada a um
curso com certificacdo para os alunos com possibilidade de consolidar a teoria
académica com a pratica (in loco) da operagao de um resort.

Em sondagem preliminar realizada com alguns alunos e docentes das
universidades onde ministrava aulas, indagava sobre: quais seriam 0s
departamentos e segmentos dentro do resort que agregaria valor para formagéao
académica e quais seriam as areas de maior interesse em conhecer neste meio de
hospedagem?

Os resultados (ainda que preliminares) direcionaram para as areas de
Alimentos e Bebidas, Eventos, Governanga, Lazer e Marketing, ou seja, disciplinas
que necessitam ser contextualizadas de forma pratica e académica e, que de
alguma forma, estdo associadas as areas correlatas ao dia-a-dia de um
empreendimento hoteleiro. Com base nessas informacgdes, inicia-se a formatacao de
um evento denominado: Evento Profissional do Turismo.

O Evento Profissional do Turismo € composto por: uma viagem / visita
técnica ao Rio Quente Resorts (normalmente com duragdo de quatro dias e trés
noites), quando se conhece as areas e departamentos de um resort e também

participa de um curso com certificagao emitida pela Cia Thermas do Rio Quente e &,
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ainda, submetido a uma avaliagao, cuja proposta € a de analisar o aproveitamento
do participante para que possa integrar um banco de dados para futuro
aproveitamento profissional no préprio empreendimento.

Esse evento consta de visitas técnicas monitoradas aos departamentos do
empreendimento pelo executivo responsavel: nas areas de lazer, governanga,
eventos e alimentos e bebidas e ainda, participagdo em palestras ministradas pelos
executivos nas areas de comercializagao, marketing, gestdo de talentos humanos e
turismo sustentavel.

Uma vez criado o produto, faltava expor ao publico-alvo (os alunos
universitarios). Dentre as propostas de agdes de vendas e marketing analisadas, foi
elaborada uma palestra para as Instituicbes de Ensino Superior, com o tema: “A
Evolugdo dos Resorts no Brasil e no Mundo — Case: Rio Quente Resorts”, que é
apresentada nas universidades.

A partir dessas palestras que sempre atenderam aos interesses das
instituicdes e dos docentes, mencionava-se a presenca desse evento Profissional do
Turismo no portfélio de produtos do Rio Quente Resort.

O programa profissional do turismo € um evento que tem duas vertentes:

1) a finalidade de atender as necessidades dos alunos de turismo e hotelaria

em conhecer na pratica o dia-a-dia de um empreendimento hoteleiro;

2) procura, ainda que parcialmente, solucionar os efeitos da sazonalidade no

Rio Quente Resorts nos periodos de baixa estacéao.

Esta dissertacdo tem como pressupostos: analisar e discorrer sobre os
periodos sazonais nos meios de hospedagem, as estratégias de marketing e
comercializagcido utilizada por estes empreendimentos hoteleiros para a resolugao
desta irregularidade nas taxas de ocupacédo e o estudo exploratério de caso do
evento Profissional do Turismo que ocorre no Rio Quente Resorts, analisando seus
impactos na ocupacgao de leitos do empreendimento, e ainda; levantar os dados
sobre este evento e sua contribuicdo como resolugdo, mesmo que parcial, para as
taxas de ocupacgao do resort, comparando taxas de ocupacao anterior e posterior a

implantagao do evento e, ainda, objetiva avaliar o evento, segundo os participantes,
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uma vez que a proposta desse programa também deve ser a de atender os

interesses académicos e profissionais dos alunos participantes.

Neste intuito, este estudo se apresenta dividido nos seguintes capitulos:
capitulo um, que trata a sazonalidade nos meios de hospedagem, a metodologia
adotada para o estudo e o referencial tedrico; capitulo dois, tratara as estratégias
para a comercializagdo dos eventos, tipologia dos eventos, o turismo de negdcios,
marketing de servigos, instrumentagao para comercializagdo e vendas de produtos e
a hospitalidade nos meios de hospedagem; no capitulo trés, tratara sobre o estudo
exploratorio de caso do Rio Quente Resorts e 0o Programa Profissional do Turismo,
discorrendo sobre o0 evento e analisando as taxas de ocupacao anterior e posterior a
implantacdo do evento no empreendimento, e a avaliagdo desse evento pelos

alunos.
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CAPITULO 1: A SAZONALIDADE NOS MEIOS DE HOSPEDAGEM

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Os periodos de baixa estacdo ou baixa ocupacgao de leitos hoteleiros, que

para fins deste estudo sdao considerados como os meses de margo, abril, maio,

junho, agosto, setembro, outubro e novembro (exceto os feriados prolongados que

ocorrem nestes meses), sao denominados no turismo como periodos sazonais ou

baixa temporada, e esses sdo o0s maiores desafios para todos os meios de

hospedagem.

Neste estudo, adotaremos o conceito de meios de hospedagem que,

segundo a Empresa Brasileira de Turismo - EMBRATUR, Art. 1°, em seu

regulamento dispbe como:

considera-se empresa hoteleira a pessoa juridica, constituida na
forma de sociedade anbnima ou sociedade por quotas de
responsabilidade limitada, que explore ou administre meio de
hospedagem e que tenha em seus objetivos sociais o exercicio de
atividade hoteleira, observado o Art. 4° do Decreto n° 84.910, de 15
de julho de 1980.Art. 3° - Considera-se meio de hospedagem o
estabelecimento que satisfaca,cumulativamente, as seguintes
condi¢des:| - seja licenciado pelas autoridades competentes para
prestar servicos de hospedagem;ll - seja administrado ou explorado
comercialmente por empresa hoteleira e que adote, no
relacionamento com os hdspedes, contrato de hospedagem, com as
caracteristicas definidas neste Regulamento e nas demais
legislagbes aplicaveis;Paragrafo Unico - Observadas as disposicoes
do presente Regulamento, os meios de hospedagem oferecerao aos
hospedes, no minimo:l - alojamento, para uso temporario do
hospede, em Unidades Habitacionais (UH) especificas a essa
finalidade;ll - servicos minimos necessarios ao hospede, consistentes
em:a) Portaria/recepgdo para atendimento e controle permanentes
de entrada e saida;b) Guarda de bagagens e objetos de uso pessoal
dos hospedes, em local apropriado;c) Conservagao, manutengéo,
arrumagao e limpeza das areas, instalagcbes e equipamentos
(EMBRATUR.Manual de Orientagdo — 1987)

Ainda, em relagdo ao conceito de meios de hospedagem, segundo o site da

Associagao Brasileira da Industria Hoteleira - A.B.I.H.

consideram-se meios de hospedagem de turismo os
estabelecimentos com licenga de funcionamento para prestar
servigos de hospedagem, expedida por autoridade competente.
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Servicos de hospedagem sdo aqueles prestados por
empreendimentos ou estabelecimentos empresariais administrados
ou explorados por prestadores de servigos turisticos hoteleiros,
que ofertem alojamento temporario para hospedes, mediante
adogéao de contrato de hospedagem, tacito ou expresso, e cobranga
de diaria pela ocupagdo da unidade habitacional. Os
empreendimentos ou estabelecimentos empresariais que explorem
ou administrem a prestacdo de servicos de hospedagem
mediante unidades mobiliadas e equipadas e outros servigos
oferecidos aos héspedes, quaisquer que sejam as suas
denominacdes, inclusive os conhecidos como flats, apart-hotel
ou condohotel, estdo sujeitos as normas legais que regem as
atividades comerciais e empresariais hoteleiras, ao cadastramento,
obrigatério de que trata este Decreto e ao Regulamento
Geral dos Meios de Hospedagem em vigor” (ABIH — 2003 p.5)

Dentre as diferentes tipologias de meios de hospedagem existentes, esta
dissertagao focaliza a sazonalidade para o segmento de resorts. Resort € o hotel
gue nao resume a sua atividade simplesmente a hospedagem: agrega atividades de
lazer, spa, bem-estar, centros de convengdes, convivéncia, que fazem dele um
destino interessante. O hotel se torna a atragdo do hospede. No Brasil, segundo a
Associagao Brasileira de Resorts, 0 numero de meios de hospedagem que tem a
classificagao oficial de resort, totaliza 31 empreendimentos, espalhados por todo o

pais. Com relacido ao conceito de resorts, a ABR relata:

resort € um empreendimento hoteleiro de alto padrao em instalagdes
e servigos, fortemente voltado para o lazer em area de amplo
convivio com a natureza, na qual o hospede nao precise se afastar
para atender suas necessidades de conforto, alimentacao, lazer e
entretenimento”. Nesse contexto, “estar num resort vai além do que
se hospedar num hotel, vai além do destino, porque no resort deve
se encontrar tudo num so6 lugar. O resort € o destino exclusivo e
diferenciado, dotado de excelente infra-estrutura e seguranga, em
local paradisiaco, onde é possivel o contato com a natureza e a
possibilidade de desfrutar varias opgbes de lazer e entretenimento,
para todas as idades - ” — resort = do inglés — to resort, que significa
se divertir — www.resortsbrasil.com.br

Para se entender o fluxo de viagens nos periodos de alta e baixa estagao, a
Fundagdo Instituto de Pesquisas Econbmicas — FIPE — em seu estudo
“Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil” 2001/2002,

mensura que a proporgao de viagens na alta estagdo é de 42,2% do total das
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viagens, resultando numa taxa de 10,6 % ao més, enquanto que, para os demais
meses, a taxa € de 7,2 % ao més. Ou seja, na média, as taxas observadas nos
meses da alta estacdo superam em 47,2 % as de baixa estacao.

Vejamos a seguir a distribuicdo em tabela das viagens por periodos, segundo
a FIPE:

Tabela 1: Distribuicdo das viagens por periodos

Distribuicdo das viagens entre os periodos de “Alta” e “Baixa”
estacao por Regido e Total. ( Regido Receptora)

Por Regido SUL |SUDESTENORD.INORTE|C.OESTE|Brasil
Periodo da Viagem

“Alta” Estacdo (eSS  [408%  |451% 39,7%  |45,4% 42,1% 42,2%
“Baixa” Estacdo [EHNeSes [59,2%  |54,9% 60,3%  |54,6%  [57,9% 57,8%
Total 100,0% (100,0% 100,0% [100,0%  |100,0% 100,0%

Fonte: Fundacao Instituto de Pesquisas Econ6micas — 2003

Conforme constatamos, o estudo da FIPE, de modo geral, mostra que os
periodos sazonais sempre estdo ligados aos periodos de baixa estagdo, ou seja,
fora de férias e feriados prolongados, o que torna necessario consolidar agdes e
estratégias para provisdo de demanda, no intuito de tentar solucionar, ainda que
parcialmente, estes impactos gerados pela baixa estacéo.

Na maior parte das organizagdes, a previsdo da demanda €& de
responsabilidade dos departamentos de vendas e/ou marketing. Afinal, sem uma
estimativa da demanda futura ndo é possivel planejar nenhuma estratégia ou

investimento, mas somente, reagir a elas. Por este motivo, € importante que os
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meios de hospedagem, por meio de seus executivos de marketing, estejam sempre
utilizando ferramentas de comunicagéo e buscando novos negdécios para suprir 0s
periodos de baixa estagao.

A vantagem de previsdo de novos negécios permite aos empreendimentos
hoteleiros agdes possiveis que visam garantir uma demanda real. Entre as opgdes
para conquista de novos negocios para este periodo sazonal, normalmente, estao as
estratégias de redugdo de pregos, campanhas de incentivos de vendas, agbes em
mercados pontuais, entre outras.

Em muitas organizagbes hoteleiras, o planejamento e controle de ocupacgao
estdo preocupados em lidar com flutuagdes sazonais da demanda. Quase todos os
produtos e servigos tém alguma sazonalidade da demanda. Essas flutuagdes na
demanda podem ser razoavelmente previsiveis, mas alguns, também sao afetados
por variagdes inesperadas no clima e por alteracbes econémicas.

Para os meios de hospedagem, os eventos sempre foram vislumbrados como
consolidadores de aumento de taxa de ocupacdo de leitos nesses periodos
sazonais, todavia, a ocorréncia de eventos em uma localidade exige a utilizagdo dos
equipamentos e servigos turisticos de uma localidade e pode trazer uma série de

beneficios:

» diminuigcdo da sazonalidade por meio de sua diversidade de tipos de eventos,
o que favorece o equilibrio entre oferta e demanda;

» contribuicdo para aumentar a taxa de ocupacao hoteleira, principalmente, em
baixa temporada;

» influéncia e movimentagdo direta de outros segmentos turisticos e da
economia, gerando receita, faturamento de impostos, empregos diretos e
indiretos, por seu efeito multiplicador;

» proporcionar melhor qualidade de vida e a promocéao da localidade.
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Além da questdo qualitativa, o turismo de eventos movimenta cinquenta e
dois segmentos diferentes da economia, entre eles, hospedagem, restaurantes,
receptivos, cias aéreas e agencias de turismo ( BENI, 2001).

Dentre as atividades turisticas destacamos o Turismo de Eventos, Turismo de
Negocios e Turismo de Incentivos que no Brasil sdo considerados novos nichos de
mercado e tém incrementado a receita da oferta turistica e aumento consideravel
das taxas de ocupacdo hoteleira. Esse fato tem despertado o interesse de quase
todos os meios de hospedagem em focar suas acgbes estratégicas na busca de
captacdo de eventos, principalmente através dos Conventions & Visitors Bureau,
fundagdes privadas sem fins lucrativos; criadas para divulgar a localidade como
destino turistico a partir da captagao, promog¢ao e apoio a eventos na cidade, dessa
forma minimizariam os impactos e o efeito da sazonalidade. No caso especifico dos
Resorts brasileiros, possuem ainda de uma associagado independente criada pelos

dirigentes dos mesmos em 1996, a Associagao Brasileira de Resorts — ABR.

Em relagdo ao turismo de negdcios, verificamos que ele se divide em duas

categorias basicas:

1 - a viagem individual por motivos profissionais;
2 - os deslocamentos de grupos para encontros de diversos tipos. Esses
ultimos podem ser agrupados em reuniées empresariais € de membros de

associagoes.

Entre os motivos das reunides empresariais estdo, por exemplo, assembléias
de acionistas, mobilizacbes de equipes de vendas, lancamentos de produtos,
treinamentos de funcionarios em grupo, feiras de negdcios e as chamadas viagens
coletivas de incentivo.

Os encontros de associados ocorrem sob a forma de conferéncias,

1

convengdes, exposi¢cdes, seminarios, oficinas ' (workshops) e cursos de curta

' Workshop - significado segundo site: www.bussolaonline.com.br - oficinas de trabalho.
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duracéao, treinamento e aulas envolvendo membros de organizagdes profissionais,
culturais ou cientificas (LAWSON, 1982).

O turismo de negodcios se diferencia de outros tipos de atividade turistica,
porque implica em tratar com consumidores mais exigentes, que
tém demandas especificas e exige profissionais especializados, instalagdes
adequadas, espacgos relativamente sofisticados a pregcos razoaveis, exercicio
rigoroso de controle da qualidade nos servigos ofertados por hotéis, restaurantes,
transportes, empresas de locacéo de veiculos e de entretenimento.

De fato, o volume da receita gerada pelo turismo de negdcios ocorre nao
apenas do tamanho dos grupos atraidos, mas, também, da duragdo da estada e da
demanda total de servigos. Esses dois ultimos fatores dependem diretamente da
qualidade e do escopo dos servigos ofertados, inclusive dos servigos suplementares
que prolongam a estada e garantem o chamado turismo secundario: de compras,
gastronémico ou cultural (KOTLER, 1994 ).

O turismo de negdcios tem crescido, em primeiro lugar, pelas mesmas razdes
que explicam o desenvolvimento do turismo em geral: redugdo dos custos do
transporte de passageiros, principalmente, do aéreo, e incremento da propensao a
viajar em razao da elevagado da renda per capita e do nivel cultural da populagao
(LAWSON, 1982; DAVIDSON, 1993).

Mas ele se expande, também, em fungdo de quatro outras causas

especificas, tais como:

e Movimentos de nacionalizagao e internacionalizagdo de grandes empresas -
que aumentam a necessidade de viagens de dirigentes e técnicos para a
realizacdo de reunides e execucao de tarefas diversas. Como fica cada vez
mais evidente, o desenvolvimento das tecnologias de comunicacéo (telefones,
fax ou correio eletrbnico) ndo reduz a exigéncia de insubstituiveis contatos
pessoais para discussao de projetos, assisténcia tecnoldgica, fechamento de

negocios ou assinatura de contratos.

¢ Flexibilizacdo do trabalho e a difusdo do outsourcing - o uso crescente, por
exemplo, do trabalho terceirizado e temporario, de consultores e
especialistas, exige que estes profissionais trabalhem para varios

empregadores, situados em cidades, estados ou paises diferentes. A



26

coordenacao de redes terceirizadas de fornecimento e distribuicdo também
exige mais viagens e estadas fora do local de sede das organizacdes

outsourced.

e Expansao das atividades de governos e de organizagdes da sociedade civil -
associacbes académicas e cientificas, sindicatos, cooperativas e ONGs
(organizagbes nédo governamentais) dedicadas a protegdo ambiental ou a
assisténcia social. A associacdo de pessoas no interior de instituicoes
governamentais ou civis e a articulagdo destas diferentes organizagdes
exigem o intercambio de informacgdes e idéias por meio de contatos pessoais.
O progresso e a difusao do conhecimento tecnoldgico e cientifico impdem a
mesma necessidade. Dai a multiplicacdo de congressos, simposios,

seminarios e outros tipos de reuniao.

¢ Incremento da oferta de infra-estrutura e de servicos necessarios a realizagao
de tais encontros - na escala macro, aeroportos e trens de alta velocidade,
rede hoteleira, centros de convengdes e instituicbes de atracdo e gestdo de
eventos, cujos exemplos mais tipicos sdo os convention bureaux. Na escala
micro, auditorios, salas de reunido equipadas com iluminacgao, climatizagao e
servicos audiovisuais, bem como pessoal de apoio de recepcionistas a

equipes de traducao simultanea.

Crescendo, aceleradamente, o business tourism respondeu, na década
passada, por cerca de 10% das viagens internacionais e por mais ou menos 25% do
valor gerado pelas atividades turisticas no mundo (RIDDLE, 1999).

A diferenca entre as duas proporgdes se explica pelo maior valor agregado
pelo turismo de negocios e por sua menor vulnerabilidade diante das crises, porque
se situa em estratos superiores de renda, ou porque tem parte das despesas pagas
por seu empregador, o turista de negocios tende a gastar mais durante a viagem a
trabalho do que o turista que busca apenas entretenimento. O que reforca esse fato:
cerca de 2/3 dos business tourists associam a viagem de negocios a atividades de
lazer (RIDDLE, 1999). Ao mesmo tempo, as empresas e organizagdes

governamentais podem reduzir, mas nao dispensar, as viagens de seus
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funcionarios; disso resulta uma menor sensibilidade desse tipo de turismo as
flutuagdes da renda nacional.

Segundo o site da EMBRATUR, o receptivo internacional confirma a
importancia para o pais desse tipo de turismo. Entre 1998 e 2002, em média, os
negocios, congressos e convengdes justificaram 27,7% das viagens internacionais
para o Brasil. Ainda, segundo EMBRATUR, um turista internacional de negdcios
possui renda média individual maior que a do turista de lazer e gasta, bem mais por
dia, apesar de permanecer no pais por menos tempo.

O gasto maior diario compensa, em parte, a menor duracédo da estada,
sobretudo, no caso do turista de negoécios em sentido estrito, que viaja por outras
razdes que nao a participagdo em congressos ou convengodes e que, despendia, em
2001, um total médio de US$ 1.465 por viagem, enquanto o turista de lazer gastava
US$ 897.

Os dados relativos ao turismo interno brasileiro também ratificam a
importancia para o pais do business tourism. Segundo o estudo realizado pelo
convénio Embratur/Fipe em 2004, 23,9% das viagens realizadas no pais tiveram
motivos nao relacionados ao lazer. Destas, 54,8% (ou 13,1% do total) estavam
associadas a motivos de negodcios, incluindo-se ai a participagdo em feiras,

congressos, reunides e eventos.

1.2 METODOLOGIA

A pesquisa foi baseada no método do estudo exploratério de caso, realizado
em um resort que busca consolidar por meio de um evento voltado para alunos dos
cursos de turismo e hotelaria duas vertentes: a resolugcédo, ainda que parcial, dos
periodos sazonais no empreendimento, com aumento de taxas de ocupagao e, a
possibilidade de permitir aos participantes do evento o entendimento e a
compreensao da pratica funcional de um resort.

O estudo de caso foi definido por Yin (2001, p. 32) como “um questionamento
empirico que investiga um fendmeno contemporaneo com seus contextos de vida
real, quando as fronteiras entre o fendbmeno e contexto ndo sao claramente

evidentes, e nos quais multiplas fontes de evidéncia sdo usadas”. Essa estratégia de
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pesquisa foi escolhida a partir dos critérios definidos pelo autor, a falta de controle
dos fenbmenos analisados e a énfase em eventos contemporaneos e seu contexto.

Para se atingir o objetivo proposto, a metodologia empregada foi o estudo
exploratério de caso com a adocéo da técnica de observagao participante, sendo a
andlise baseada em pesquisa bibliografica, documental e questionarios de
percepc¢ao do projeto, visando contextualizar as questbes dos eventos como uma
alternativa para minimizar os impactos da sazonalidade para os resorts.
Complementando com os estudos de uma busca no referencial no campo do turismo
de eventos e negdcios e administragao de marketing, que nos permite analogia do
tema apresentado.

Do ponto de vista de seu objetivo, o presente trabalho sera do tipo
exploratorio (pesquisas bibliograficas e estudo de caso). A pesquisa exploratoria visa
proporcionar uma maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito
ou a construir hipéteses. Envolve levantamento bibliografico; entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado (GIL, 1991).

O estudo descritivo, segundo Cervo (1983, p. 56-57), pode assumir diversas
formas, dentre as quais se destacam: os estudos exploratérios, os estudos
descritivos, a pesquisa de opinido, o estudo de caso e a pesquisa documental. Neste
caso particular, o estudo focara um evento que ocorre no Rio Quente Resorts
voltado para os alunos de turismo e hotelaria.

A construcdo de modelos é parte essencial dos modos de investigacao,
representando a observagao, o ponto de partida e de chegada, na acepgao de varios
autores, dentre os quais podemos citar Demo (1985).

Os estudos exploratorios sdo, segundo Trevifios (1987. p. 109), “aqueles que
permitem ao investigador aumentar a sua experiéncia em torno de um determinado
problema”, nos quais o pesquisador parte de uma hipotese e aprofunda seus
estudos nos limites de uma realidade especifica, em busca de antecedentes e
maiores conhecimentos para, em seguida, planejar uma pesquisa descritiva ou do
tipo experimental. O estudo exploratério ndo exime a revisdo da literatura, as

entrevistas nem o emprego dos questionarios.

Neste estudo, constatamos evidéncias relacionadas a quatro unidades de

analise:
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1) os periodos sazonais para os meios de hospedagem, com foco no

segmento de resorts;

2) as ferramentas e estratégias de marketing e comercializagao utilizadas por
esse empreendimento para divulgar o produto e alcangar o publico alvo com objetivo

de aumento de taxas de ocupacéo;

3) as alternéncias obtidas nas taxas de ocupacdo antes e posterior a

implantagao de eventos;

4) a avaliagdo do evento segundo os participantes.

Neste item de avaliacdo do evento pelos participantes, utilizou-se da
pesquisa quantitativa. Segundo Mattar (1992), quanto a natureza das variaveis
estudadas, a pesquisa qualitativa identifica a presenga ou auséncia de algo,
enquanto, a quantitativa procura medir o grau em que algo esta presente.

Ha diferencas metodoldgicas: na pesquisa quantitativa os dados sédo obtidos
de um grande numero de pesquisados, usando escalas, geralmente numeéricas,
sendo os dados submetidos a analises estatisticas formais.

Para McCarthy e Perreault (1997) a pesquisa quantitativa trabalha com
amostras maiores e mais representativas, podendo-se utilizar modelos estatisticos
para tirar conclusoes.

A metodologia quantitativa, de modo geral, é a mais utilizada em pesquisa de
mercado e opinido. Essa metodologia permite mensurar opinides, reagdes,
sensagdes, habitos e atitudes, etc., de um universo (publico-alvo) por meio de uma
amostra que o represente de forma estatisticamente comprovada.

As amostras podem ser aleatérias ou por cotas (extratos pré-definidos de
sexo, idade, classe social, regiao etc).

O método quantitativo orienta para a utilizacdo de questionarios estruturados,

predominantemente, com questdes fechadas (lista de respostas pré-codificadas).
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A pesquisa quantitativa permite dimensionar mercados, definir share,
conhecer o perfil sécio-demografico, social e econdbmico de uma populagao, entre
outras possibilidades e em toda pesquisa quantitativa, sem excecdo, € necessario
calcular a margem de erro para o grau de confianga que se pretende.

A pesquisa qualitativa é realizada a partir de entrevistas individuais, apoiadas
por um questionario convencional (impresso) ou eletrébnico (computador ).

As entrevistas sdo conduzidas por um entrevistador ou por auto-
preenchimento, buscando o maior numero de informagdes a respeito do tema
pesquisado.

Além disso, foram utilizadas diversas fontes de evidéncias documentais e
bibliograficas que se reforcaram mutuamente, o que evita o uso de informacdes
equivocadas e tendenciosas.

Adotou-se nesta pesquisa, a logica indutiva, isto é, a tentativa de se contribuir
com a teoria a partir de dados e observacdes de campo. Dessa forma, o estudo de
caso foi utilizado para a articulagdo entre um conjunto particular de evidéncias e
proposi¢des tedricas mais abrangentes, de forma a problematiza-las e enriquecé-las.

Durante um ano, dedicamo-nos ao estudo das literaturas disponiveis sobre os
periodos sazonais no turismo e as estratégias comerciais utilizadas pelos
empreendimentos de hospedagem para a resolugdo desta descontinuidade das
taxas de ocupacao, e ainda, ao levantamento de dados e observacao como parte
da pesquisa de campo deste estudo, analisando documentos do Rio Quente
Resorts sobre as taxas de ocupagao antes e posterior a implantacdo do evento
Profissional do Turismo. Fora realizado ainda, a analise das pesquisas aplicadas ao
participante ( aluno ) sobre o programa como um todo e sua contribuigdo para sua

formagao académica, que sera apresentado como resultado deste trabalho.

1.3 — REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico foi construido com base nas formulagdes tedricas de
autores que trabalham as questdes da sazonalidade, do turismo de eventos e

negocios, hospitalidade em meios de hospedagem, estratégias de marketing para
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industria hoteleira com foco na captagcdo de eventos e ferramentas de
comercializag&o para eventos.

Os estudos indicam que a industria do turismo pode e deve continuar a
implementar estratégias de individualizacdo dos servigos na perspectiva de criar
vantagens competitivas para o setor hoteleiro, estabelecendo novas categorias de
turismo, focando: lazer, entretenimento, eventos, ecoturismo, religioso, cultural, rural,
de aventura, da melhor idade, outros.

A literatura sobre turismo relata que o segmento de turismo de eventos
constitui, hoje, uma estratégia para melhorar a taxa de ocupacao de hotéis no
periodo de baixa estagao, vislumbrando neutralizar os problemas da sazonalidade
da localidade sede.

No enfoque do conceito de Turismo, adotaremos, conforme Angeli (1996),
entende-se como sendo essencialmente o deslocamento de pessoas de seu
ambiente cotidiano e o atendimento ofertado as suas necessidades fora do lar.

Em seu sentido mais amplo, o turismo € o maior dos movimentos migratérios
da histéria da humanidade e caracteriza-se por uma taxa de crescimento constante,
e €& exatamente este crescimento que esta sendo visualizado como uma
oportunidade de ampliar os produtos turisticos ofertados para o mercado pelas
empresas hoteleiras. Esse incremento responde a uma série de diversas e
profundas necessidades do ser humano por espaco, movimento, bem-estar,
expanséo, e repouso longe das tarefas impostas pelo trabalho cotidiano, por meio
da fuga da rotina, do conhecimento de novos prazeres e da descoberta de novos
horizontes e negdcios.

Ferraz (1992) apresenta como algumas das motivagbes para o turismo: o
lazer, visitas a familias, eventos e negdcios.

Arrigala (1976) considera que as viagens turisticas sao originadas por
necessidades de repouso, de cura, espirituais ou intelectuais. Dentre as principais
motivagcdes para a pratica do lazer, Andrade (1995) destaca o desejo de evaséo,
espirito de aventura, aquisicdo de status, necessidade de tranquilidade, desejo ou
necessidade cultural, desejo ou necessidade de compra.

Segundo Andrade (1995), as caracteristicas, que tornam o fendbmeno turistico

produtivo, em todas as fases do processo de sua multipla efetivagdo, manifestam-se
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pelos meios e recursos que a atividade utiliza, pelos resultados que o turismo produz
e pelas caracteristicas econémicas do fenémeno.

Analisando esse ponto de vista, podemos perceber a importancia dada nio sé
a satisfacdo das necessidades do turista, mas também, a preocupacdo da
comunidade local e da interatividade entre ambas. Trigo (1996, p.20) argumenta
que, nas sociedades pods industriais do turismo, juntamente com o lazer, a cultura, as
artes, o esporte e a preocupagcdo com a qualidade de vida, desenvolveram-se a
cada ano, ganhando sempre espago nos meios de comunicagdo, nos negocios
internacionais, no interesse e no cotidiano das pessoas. O autor complementa ainda
de que o turismo, junto com aos elementos supracitados, comeca a fazer parte de
uma  sociedade °
multifacetada."(TRIGO, 1996, p.66)

Neste estudo, o turismo de eventos tem como fonte o referencial tedrico de

extremamente  ativa, questionada, mutavel e

Andrade (1995), onde se define como sendo o conjunto de atividades de viagens, de
hospedagem, de alimentagdo e de lazer praticado por quem viaja a negdcios
referentes aos diversos setores da atividade comercial ou industrial ou para
conhecer mercados, estabelecer contatos, firmar convénios, treinar novas
tecnologias, vender ou comprar bens e servigos, e que podem ser considerados toda
e qualquer atividade independentemente da efetivagdo de um negdcio, como:
participagdo em congressos, viagens de incentivo e de interesses especificos.

Conceitualmente existe uma diferenca entre o turismo de lazer e o de eventos
e negocios. Contudo, este estudo ndo tem como objetivo entrar no mérito desta
questdo, passando a adotar a definicdo de Turismo de Eventos e Negocios de
autoria de Andrade (1995), citada anteriormente. Assim, entendemos que o turismo
de eventos € o realizado por pessoas que viajam exclusivamente por motivos de
interesses com foco em realizar diferentes tipos de negdcios, utilizando os
equipamentos e servigos turisticos do nucleo receptor.

Analisando o Primeiro Dimensionamento Econdmico da Industria de Eventos
no Brasil constatamos que em 2001 foram realizados 330 mil eventos, envolvendo
70 milhdes de participantes, gerando aproximadamente 200 mil empregos diretos,

550 mil terceirizados e 2,2 milhdes de empregos indiretos, dando origem a uma
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renda total de R$ 37 bilhdes por ano, o que representa 3,1% do PIB brasileiro,
distribuidos aproximadamente 48% para Regido Sudeste, 25% para Regiao Sul,
16% para regido Nordeste e 8% para Regido Centro-Oeste e 3% para Regido Norte,
gerando R$ 4,2 bilhdes em arrecadacao de impostos (SEBRAE 2003).

Esse dimensionamento aponta ainda para as reunides e convengdes como
sendo os tipos de eventos que mais acontecem, correspondendo, aproximadamente,
a 40% dos eventos ocorridos no Brasil. A procura pelos espagos para eventos €
maior no segundo semestre do ano e nos dias uteis da semana. Para esse tipo de
evento e outros, o Brasil dispde de 1.800.000 (um milhdo e oitocentos mil) assentos
em hotéis, centros de convengdes e outros espacos, cuja taxa meédia de ocupagao
fica em torno de 50% (SEBRAE, 2003).

Segundo as empresas organizadoras de eventos, as despesas com eventos
estdo distribuidas da seguinte forma: 24,2% com locacéo de espacgos, 15,7% com
hospedagem/ alimentacdo, 15,3% com despesas administrativo-operacionais
(SEBRAE, 2003).

Observa-se, diante dos dados relatados, que o segmento de evento é
responsavel pelo grande fluxo de turismo no Brasil e refletindo diretamente nas taxas
de ocupacao no setor de resorts.

Tendo como referéncia o quadro de realidade que se coloca hoje para o
turismo de eventos, este trabalho tem como objetivo analisar o evento profissional do
turismo no Rio Quente Resorts, uma vez que ele foi criado como estratégia de
marketing para resolugao parcial dos periodos sazonais do resort.

Entende-se por periodos sazonais na industria hoteleira, os meses
configurados como os de baixa estagéo brasileira (margo, abril, maio, junho, agosto,
setembro, outubro e novembro) e, é neste periodo, que a industria hoteleira trabalha
com um calendario de eventos, buscando minimizar os impactos da baixa ocupagao
de leitos.

Diante do exposto, os eventos entdo passam a ser visualizados como uma
estratégia comercial e de marketing que envolve o mundo dos negdcios, dos quais
estdo inseridos os resorts. Mckenna (1992, p. 3) define a estratégia de marketing

como sendo uma orientagao a criagado, baseado no conhecimento e na experiéncia
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existente na organizacao e, nao simplesmente, em taticas para conquistar fatias de
mercados ou eventos unicos.

Tinsley (2002) defende que o marketing de relacionamento constitui uma
vantagem competitiva para as empresas, visto que passa a se preocupar em
disponibilizar produtos e servicos que satisfacam as necessidades individuais de
seus clientes, o que, por sua vez, vem ao encontro das necessidades dos
estudantes de se encontrarem com as praticas diarias das atividades do turismo.
Tinsley diz, ainda, que a satisfagdo do consumidor é resultante da ordem de valores
criada simultaneamente pelos mercados e consumidores.

Peppers e Roggers (2001, p. 8-10) defendem que marketing de
relacionamento constitui uma “Relagdo de Aprendizado”, quando a empresa
acompanha as transagdes e interagdes com os clientes de forma individualizada, em
todas as linhas de produtos ou grupos de produtos e servigos, que exijam grande
integracado de dados e processos.

Brito (2000) afirma que o marketing de relacionamento veio como estratégia
mercadolégica para neutralizar os problemas gerados pela globalizagdo do
comeércio, cujo objetivo ndo esta centrado nos relacionamentos com clientes, mas
envolvem as relagbes com fornecedores, colaboradores e distribuidores com o
intuito de estabelecer estratégias de cooperagcdo e aliangca em escala global,
conduzindo um numero maior de empresas a repensar suas estratégias de
fornecimento e distribuicdo, através da énfase e busca crescente de
interdependéncia entre as empresas.

Diante do exposto, pode-se afirmar que o marketing de relacionamento surge
como uma filosofia empresarial, deixando de ser uma fungdo administrativa. Assim,
as ferramentas do marketing podem ser utilizadas de forma ilimitadas, com a
finalidade de desenvolver entre a empresa e sua rede de valores um novo conceito:
a sobrevivéncia e o crescimento rentavel, a criagao e retengao de clientes.

Gronroos (1999) sugere o gerenciamento do marketing mix, incluindo a
captacéo de clientes, novas estruturas de analise, planejamento, implementagao e
monitoramento do marketing. Levando em consideragcdo que as variaveis do

marketing ndo podem ser pré-determinadas, visto que podem ser utilizadas de
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acordo com o caso e integra-se com outras atividades que, por exemplo, pertencem
ao setor de produgao e operacgao, entregas, servigos ao consumidor, ou qualquer
outro processo empresarial, gerando um impacto de marketing desejavel, criando
valor e aumentando satisfagdo, ndo importando onde eles estejam localizados
dentro da organizagcéo da empresa.

De acordo com esse modelo, o marketing deve estar espalhado nas diversas
areas da empresa, ele ndo € mais uma tarefa exclusiva do departamento de
marketing.

Essas estratégias deverado possuir um carater ampliado, ou seja, estratégias
de marketing inter-funcional e intra-funcional. O modelo de gestdao de marketing de
relacionamento proposto pelo autor considera estratégias de suporte de marketing
como segmentacdo de mercado, diferenciagdo de servigo, valor do consumidor e
satisfagcao de consumidor.

O autor afirma, ainda, que os clientes que representam a carteira de
recompensas e investimentos sdo constituidos pelos lucrativos no presente e no
futuro devem ser foco de estratégias de relacionamento a longo a prazo. A empresa
deve designar equipes qualificadas para realizarem o atendimento especial a esses
clientes. Por outro lado, ha clientes que devem ser bem administrados, apesar de
serem lucrativos, podem se tornar menos lucrativos ou, mesmo, nao lucrativos no
futuro (ciclo de vida do cliente). Nesse caso, a empresa deve estar atenta ao seu
perfil de consumo para que no processo de inovagao de produtos consiga atender
as necessidades e aos desejos latentes e ndo perder a lucratividade gerada por
eles.

De acordo com Gordon (1998, p. 69), ha duas principais formas de manter
esses clientes, mudando ou reduzindo o custo dos processos que sao utilizados pela
empresa para negociar, vender, atender, fazer a manutengao e administrar a conta,
e, o outro, é cobrando dos clientes desta categoria uma taxa por ndo se encaixarem
no perfil de melhores clientes, segundo as regras de comprometimento da empresa.

Dessa forma, observa-se que a segmentagao de mercado por valor de cliente
deve ser feita de forma muito bem planejada e estruturada, pois a empresa nao

podera dispensar mais atengcdo a determinado grupo de cliente em detrimento de
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outro. Mas sim, elaborar estratégias que proporcionem satisfacdo dos clientes em
seus diversos niveis, 0 que representa por sua vez, um importante indicador de
gerenciamento de marketing.

A satisfacdo, segundo Vavra (1993, p. 165), pode ser definida quase que
simplesmente como a extensao pela quais as expectativas dos clientes sobre um
produto ou servigo sao atendidas pelos beneficios reais que recebem. Para Moreira
(1996), satisfacdo € o sentimento desenvolvido em fungdo das expectativas ou
beneficios reais que os clientes recebem ou ndo, quando da aquisicdo ou uso de um
bem ou servigo pelo cliente. A satisfacdo pode ser classificada em: emocional -
quando os consumidores buscam status social, prestigio, segurangca ou outro
beneficio que seja intangivel por meio de um padrao social; e funcional — quando
pode ser caracterizada por atributos tangiveis de um produto ou servigo que podem
ser medidos de algum modo padronizado.

Kotler (1996, p. 64) conceitua qualidade como sendo a totalidade de aspectos
e caracteristica de um produto ou servigo que proporcionam a satisfacdo de
necessidade declaradas ou implicitas.

Moller (1993, p. 14) relata que quando os “peritos de qualidade” falam a
respeito da qualidade estdo pensando na qualidade de produtos e servigos. Para os
peritos de marketing, qualidade significa um produto ou servigo que satisfaz as
exigéncias e expectativas do cliente. Para eles, a qualidade €& determinada por
fatores externos. As expectativas e exigéncias podem se aplicar a qualidade técnica
(lucro) de um produto ou servico, ou seja, a satisfacdo das exigéncias e expectativas
concretas (ex: tempos, qualidade, confianga, taxa de defeitos, fungao, durabilidade,
segurancga e garantia). Mas elas podem, também, se aplicar ao aspecto humano da
qualidade (além dos lucros), isto €, a atitude e ao comportamento das pessoas que
produzem ou prestam um servico.

As exigéncias podem ser: internas - quando s&o considerados como 0s
requisitos que o pessoal e os departamentos de uma empresa estabelecem para si
mesmos e uns para os outros; e externas - quando se referem ao que os clientes

esperam de uma empresa.



37

Considera-se qualidade como sendo a totalidade de aspectos e
caracteristicas tangiveis e intangiveis de um produto ou servico, que satisfaca
plenamente as necessidades, as exigéncias e as expectativas dos clientes de forma
confiavel, acessivel, segura e em tempo.

Sendo assim, a satisfacdo esta diretamente relacionada com o padrdo de
qualidade estabelecido pela empresa e ira gerar no consumidor o desejo de comprar
o produto ou servigo em outras oportunidades. A satisfacdo do consumidor deve ser
monitorada pela empresa através de agdes de pos-marketing.

Depois de compreender o que significa qualidade e satisfacdo para o seu
consumidor, a empresa passa a ter subsidios para determinar as caracteristicas
unicas e diferenciadas de seus produtos e/ ou servicos. A implementagao das
estratégias de suporte exige um sistema de banco de dados sofisticado que possa
armazenar dados referentes aos clientes, concorrentes, complementadores e
fornecedores, que servira como base para a transformagdo de dados em
informacgdes e, por fim, dara suporte as decisbes gerenciais que culminaram nas
estratégias.

Em seguida, a empresa deve determinar quais os caminhos deverao ser
estabelecidos para obtencdo dos objetivos organizacionais e iniciar o processo de
estabelecimento das estratégias de marketing ampliadas. Essas, por sua vez,
requerem um esforgo de coordenacdo de planejamento, implementagéo e controle,
pois a responsabilidade de sua implementacdo é de todos os colaboradores da
empresa. Entretanto, ndo adianta propor modelos de qualidade de produtos e
servicos, sem considerar a qualidade de vida dos colaboradores da empresa e,
muito menos, propor conceitos de produtos inovadores, quando a empresa tem
natureza mecanicista.

Nesse sentido, o marketing de relacionamento exige a inter e intra
funcionalidade das estratégias que irdo culminar no objetivo de estabelecer relagdes
ao longo da vida de consumo dos clientes interno e externo.

As estratégias de mercado devem ser regidas pela filosofia do relacionamento

ao longo da vida de produgdo e consumo da empresa e do cliente, devendo
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englobar as formas de gerenciamento da cadeia de valor, direcionamento e
orientacdo do mercado, gestdo da qualidade total e do relacionamento do
consumidor.

Dessa forma, percebe-se que os modelos ndo propdéem uma receita para
planejar e implantar o marketing de relacionamento, mas permite ao executivo ter
uma visao das variaveis que deverao ser utilizadas para compor essa nova forma de
administrar. Cabendo ao profissional estabelecer métodos de controles para verificar
a eficiéncia e eficacia da metodologia implementada, concentrando seus esforgos na
tentativa de criar vinculos emocionais e nao racionais com seus clientes, por meio do
valor e da satisfagdo do consumidor, segmentagcdo de mercado, diferenciacdo de
produto, mercado e marketing.

Dentro do enfoque da comercializacdo do produto, o referencial tedrico para
essa dissertacao, se firmara em Kotler (2000), que afirma que toda empresa tem que
assumir o papel de comunicadora e promotora de seus produtos disponiveis.

Segundo o autor, o mix e comunicagdo de marketing sdo compostos por cinco

formas essenciais de comunicagao:

(1) Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdo e promogao
nao-pessoais de idéias, mercadorias ou servigos por um
anunciante identificado;

(2) Promocgao de vendas: uma variedade de incentivos de curto
prazo para encorajar a experimentacdo ou a compra de um
produto ou servigo;

(3) Relagdes publicas e publicidade: uma variedade de programas
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma
empresa e seus produtos;

(4) Vendas pessoais: interagdo pessoal (cara-a-cara) com um ou
mais compradores potenciais visando apresentar produtos ou

servigos, responder perguntas e tirarem pedidos;
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(5) Marketing direto: utilizagdo de correio, telefone, fax, e-mail ou
Internet para se comunicar diretamente com clientes especificos

e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta.

O marketing de servigos assemelha-se ao marketing de produtos ou bens
tangiveis, pois tanto um quanto o outro sdo “produtos” destinados a oferecer valor
aos clientes.

Assim, ao comprar um pacote de viagem nao ha como experimenta-lo
antecipadamente, ver e sentir como sera a comida, a hospedagem etc. Kotler (1998,
p. 414) afirma que, devido a esta incerteza, o comprador ira buscar sinais que
evidenciam qualidade naquele produto que ira adquirir. Seja buscando
recomendacgoes de terceiros para saber sobre a idoneidade da empresa de turismo,
seja analisando fotos do hotel etc.

E neste sentido que Kotler (1998) alerta para a necessidade das empresas de
servigos acrescentarem evidéncias fisicas e imaginarias a suas ofertas abstratas de
forma a reduzir essa incerteza sentida pelo cliente.

Determinados servigos demandam mais a presenca e participagao do cliente
que outros. Podemos afirmar que, em uma psicoterapia a participagcao ativa do
cliente é essencial, sem a qual se torna impossivel a prestacao do servigo, assim
como em um processo educacional, em que a qualidade do servico prestado sera
também determinada pelo esfor¢o do cliente (aluno).

Outra providéncia a ser tomada para lidar com a variabilidade, de acordo com
Kotler (1998, p. 415-6), é padronizar o processo de prestacdo de servigos e
monitorar a satisfagdo do consumidor através de sistemas de sugestdes, reclamagao
etc., é também relevante para conhecer como os servigos estdo sendo percebidos
pelo consumidor.

No referencial tedrico da hospitalidade pode se colocar, dentre suas varias
definigdes, como “virtude daquele que recebe em sua casa com vontade, agrado e
acolhimento” (BENEDUCE; PRADO; THEODORO, 2005: 6)

Neste estudo, focaremos na relagdo da hospitalidade que se levara em conta
a afirmacao de Grinover (2002, p.26), onde o conceito de hospitalidade estende-se

para além dos limites de hotéis, restaurantes, lojas ou estabelecimentos de
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entretenimento. Isso implica a necessidade de recorrer a analises de carater
histérico, epistemoldgico e empirico das agdes que s&do empreendidas na area de
hospitalidade.

De acordo com Camargo (2004, p.40), nos esforgcos empreendidos pelos
estudiosos, podem-se verificar trés escolas que dividem o estudo da hospitalidade: a
francesa, que se interessa apenas pelas hospitalidades privada e social e que tem a
matriz que se baseia em Mauss, dar-receber-retribuir, ignorando a hospitalidade
comercial;, a americana, que passa ao largo dessa matriz e para a qual tudo
acontece como se, da antiga hospitalidade, restasse apenas a sua atual versao
comercial, baseada no contrato e na troca estabelecidos por agéncias de viagens,
operadoras, transportadoras, por hotéis e restaurantes; e a brasileira, na tentativa de
aplicagao da teoria da hospitalidade ao turismo e a hotelaria.

Em Guerrier (2000, p.66), percebe-se também tal preocupacgdo “quando
pensamos em hotéis e restaurantes como fornecedores de hospitalidade, estamos
nos concentrando na continuidade histérica”, nas formas pelas quais as pessoas, ao
longo da histéria e, em todas as partes do mundo, sempre forneceram comida e/ou
acomodacao para pessoas que se encontram longe de casa.

Mauss (1999, p. 20) dirige o olhar para as reflexdes fenomenoldgicas dos
principios da experiéncia humana, como a dadiva, que apesar de ser caracteristica
encontrada de forma mais evidente nas sociedades primitivas, € tdo moderna e
contemporanea, visto que todas as relagdes sociais e comerciais pressupdem
reciprocidade e confianga legitimas e primarias, em sua totalidade.

Ainda, segundo Camargo (2004, p.52-66), decorrem dos principios
supracitados os dominios da hospitalidade como um conjunto de leis ndo escritas
que regulamentam os rituais sociais da hospitalidade nos dominios, privado, social e
comercial. A hospitalidade comercial esta além do contrato entre cliente / fornecedor.

E, na esteira de Denker (2003), encerramos a base tedrica da hospitalidade,

onde cita:

..... a necessidade das pessoas de acolhimento, de ser bem
recebido, de estabelecer relagbes de hospitalidade, mesmo que
isto ocorra de forma aparentemente comercial, por meio do
acolhimento em equipamentos especialmente montados com esta
finalidade e nos quais se espera que estas necessidades dos
individuos sejam atendidas. O atendimento de necessidades como
acolhimentos, reconhecimento, ndo podem ser realizados, porém
de forma estritamente comercial, exigem um envolvimento maior,
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além das relagdes de mercado e que dizem respeito aos vinculos
sociais, entrando no espacgo da dadiva.

Apds a explanagcdo da abordagem deste estudo e seu referencial tedrico,
passaremos ao segundo capitulo que apresentara as estratégias para a

comercializacido dos eventos.
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CAPITULO 2: ESTRATEGIAS PARA COMERCIALIZACAO DOS EVENTOS

2.1 EVENTOS

Segundo Ruschman (1997), o turismo, em sua esséncia, € uma atividade
sdcio-econdmica incluida no setor de servigos, relacionada com o deslocamento de
pessoas para fora do seu local de residéncia e envolvendo todos os servigos e
produtos por elas consumidos durante sua permanéncia no destino visitado.
Congrega diversas sub-atividades que se inter-relacionam de forma sincronizada,
harmdnica e complementar, apesar de executada por diferentes pessoas
(hospedagem, transportes, restaurantes e entretenimentos, comércio turistico etc.).
E, portanto, multi-setorial, havendo autores que, ainda, denominam-no de
“transdisciplinar” .

Mathieson & Wall (1992, p. 88) afirmam que “os destinos turisticos que séo
altamente dependentes dessa atividade se encontram economicamente ancorados
em bases instaveis. Para se evitar rupturas causadas pelas flutuagées da demanda,
aconselha-se que promovam a diversificacdo, tanto da prépria industria turistica
como na composigao de sua base econdmica”.

Essa diversificacdo dentro da propria atividade turistica pode ser traduzida,
tanto em termos da oferta diferenciada de equipamentos e servigos, como das
motivagdes inerentes a cada destino turistico.

O turismo é tradicionalmente considerado como uma atividade que atrai
divisa, gera empregos, renda e melhora o nivel de vida das comunidades envolvidas
no processo. E existe, ainda, a leitura de turismologos que visualizam o turismo
como um espectro de destruicdo dos costumes tradicionais, de exploracéo e
destruicdo ambiental. No entanto, novas tendéncias que se apresentam para o
futuro da atividade turistica apontam para profundas mudancgas, tanto no perfil do
consumidor, quanto nas caracteristicas do produto, e, em nivel de mercado mundial,

destaca-se o turismo de negocios.
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A industria do turismo é o terceiro setor mais lucrativo da economia mundial.
Dos 3,4 trilhdes de dolares gerados anualmente em todo o mundo pelo setor, 850
bilhdes advém do turismo de eventos, que, segundo a Organizagdo Mundial do
Turismo (OMT - 2005), cresce a uma taxa anual da ordem de 30%.

De acordo com a International Congress and Convention Association —
(ICCA), estima-se que, no mundo, sejam realizados cerca de 70 mil eventos do tipo
Congresso e, o crescimento anual superou em muito o do préprio setor do turismo
como um todo, aproximando-se de 12% nos ultimos anos.

Na década de 90, o numero de turistas que entrou no Brasil com a finalidade
de participar de eventos oscilou entre 34 e 71 mil pessoas e o impacto gerado por
esta promissora industria do turismo de eventos no pais proporciona gastos diretos
no valor de US$ 981,4 milhdes, gerando 33,8 mil empregos diretos e US$ 108,3
milhdes em impostos (fonte: www.embratur.org.br).

Dos multiplos beneficios auferidos pela cidade/pais, pode-se ainda ressaltar:
a entrada de divisas para o pais; excelente reputacao para a cidade-sede, devido a
imagem positiva que a realizagdo de um evento normalmente proporciona; geragao
de empregos diretos e indiretos, renda e impostos; reduz a sazonalidade do turismo,
abastecendo a infra-estrutura técnico-turistica de oferta durante os considerados oito
meses (margo a novembro — exceto julho) da baixa estagdo; o gasto médio do turista
de eventos e o tempo de permanéncia no destino sdo bem maiores do que o de
turista de lazer.

Observando-se as Ultimas pesquisas publicadas no site da Embratur
(www.embratur.org.br), podemos confirmar os resultados do trabalho que esse 6rgao
vem realizando nos ultimos anos. Segundo uma das pesquisas, somente de 1995 a
1999, o capital privado investido em novos projetos turisticos alcangou US$ 6
bilhdes, gerando 300 novos hotéis, 140 mil empregos diretos e 420 mil empregos
indiretos. Todo esse volume de investimentos fez o Brasil saltar da 492 para a 292

posi¢cao no ranking da OMT.
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2.1.2 TIPOLOGIA DOS EVENTOS

Ao tratarmos da tipologia de eventos, encontramos muitas definicées, com
divergéncias entre os autores. Neste trabalho adotaremos a definicdo de Andrade
(1999), como atividade dos mais diferentes tipos reunindo pessoas. Consideramos
ainda a concepc¢ao de Waldir Ferreira (1997) - os eventos sempre ocorrem em
determinado tempo e lugar e podem ser culturais, esportivos, musicais, de
langcamento de produto ou servigo, inauguragdes, comemoragdes, datas civicas e
outros.

A classificacdo dos eventos é muito importante principalmente na hora de
decidirmos qual evento sera executado para a necessidade que temos.

Todo evento nada mais € do que uma forma de reunido: "a reuniao
caracteriza-se como o embrido de todos os tipos de eventos. Trata-se do encontro
de duas ou mais pessoas, a fim de discutir, debater e solucionar questdes sobre
determinado tema relacionado com suas areas de atividade". (MEIRELLES,
1999,pag.30).

E pertinente, aqui, lembrarmos do autor Candido Teobaldo de Souza
Andrade, em “Como administrar reunides”, in Meirelles (1999, pag. 25) que
apresenta a tipologia dos eventos tendo como embrido a reuniao; e classifica-a em:

e dialogal: baseada na informagéo, no questionamento e na discusséao -
palestra, conferéncia, seminario, simposio, convengao, entrevista, entre
outros.

e coloquial: baseada no entretenimento, no lazer, na aproximacao entre
as pessoas e na confraternizacado - coquetel, café da manha, almoco,
jantar, brunch, happy hour, entre outros

e competitiva: concurso, torneios, entre outros

e expositiva e demonstrativa: feira, saldo, mostra, exposicao, desfile,

langamento de produtos, inauguragao, entre outros.
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Em relagao a classificagao por categoria, Melo Neto (1999, p. 25) retrata uma
gama de eventos, podendo assim ser resumido: Eventos especiais, de participagao,
permanentes, esporadicos, unicos, de oportunidade, de massa, de nicho,
promocionais de marca, promocionais de produtos e servigos, locais, regionalizados
e globais.

O mais importante dessas classificagcdes € ter a informacgao correta para se
planejar um evento de acordo com o objetivo.

Martins (1999, p. 77-81) quanto a definicdo dos eventos, o autor adota a

tipologia dos eventos como sendo:

Ciclo de palestras: € uma série de palestras, que tanto pode ser um assunto
desdobrado em varias apresentagdes como varios assuntos que se
complementam.lgualmente, pode ser ministrado por um ou varios palestrantes,

especialistas no assunto.

Conferéncia: € uma reunido formal, em que um especialista desenvolve
determinado tema sobre o qual tem amplo dominio. Ao final de sua exposicao,

responde perguntas.

Congresso: sao reunides promovidas por entidades de classe ou
associagdes diversas, para apreciacao, estudos, debates de interesses de seus
participantes ou sobre algum ramo de conhecimento que queira criar, desenvolver
ou colaborar. Normalmente, o congresso se desenvolve em modulos ou sessdes
organizados de diversas formas: mesas-redondas, sessdes plenarias, reunides de

comissdes mistas, subcomissdes, subgrupos ou grupos de trabalhos.

Convencdo: é o esforco de um determinado agrupamento social.
Normalmente, busca a integragdo, o conhecimento reciproco dos seus participantes,
a homogeneizagado de procedimentos, comportamentos ou informagdes destinadas

ao publico interno de uma instituicdo ou organizacéo.

Férum: destinado, exclusivamente, as pessoas que dominem o assunto a ser
tratado. O participante podera debater com liberdade suas posicées, sem restricoes

quanto a quantidade de participantes. Existe um mediador para garantir a
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participacao livre dos interessados, direcionando-os na busca do consenso e no

registro de opinides significativas.

Palestra: uma pessoa, conhecida como palestrante, propde-se ou concorda
em levar aos ouvintes o seu conhecimento, a sua experiéncia ou 0 seu
entendimento sobre determinado assunto. Nao existe uma regra fixa quanto ao
tempo de duragao e a participacdo do publico. Normalmente, realiza-se no intervalo
de 30 e 60 minutos, com ou sem perguntas durante a exposi¢do. O comum é que

perguntas ocorram apés o término da palestra.

Recepcéo: reunido rapida e simples de se organizar e de baixo custo. Na
maioria das vezes, é feita na prépria instalagdo (residéncia, escola, escritorio,
empresa) ou, em clubes, objetivando atender as necessidades e as satisfagdes

pessoais ou sociais.

Reunido: é o encontro de duas ou mais pessoas para o exercicio de alguma

atividade. Elas podem ser formais ou informais.

Seminério: destinado a pessoas que apresentem praticamente o mesmo
nivel de conhecimento. Os participantes tém prévio conhecimento do que sera

tratado. Divide-se em trés fases: Exposicéo, discussao e concluséo.

Simposio: os expositores debatem os assuntos com o publico assistente,

dentro de normas pré-estabelecidas.

Solenidade: normalmente € um evento que consegue concentrar muitas
pessoas. N&o raro, destina-se a homenagens que prevéem a entrega de prémios, de

placas comemorativas, pratica de discursos, etc.

Workshop: na verdade, trata-se de uma “loja de trabalho”, cuja finalidade é

promover o aprendizado de forma pratica.
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Quando tratamos de eventos baseados em “reunides sociais”, como happy

hour, almogo e jantar, adotaremos as definicoes de Meirelles (1999) como:

Happy Hour: empresarialmente, trata-se de um evento caracterizado por um
drink, sempre ao final da tarde, utilizado como politica de entrosamento da empresa.
E dirigido a um numero limitado de participantes, que se retinem em local adequado
- bar, galerias, restaurantes -, objetivando a otimizagdo do relacionamento, entre

drinks, canapés e uma boa conversa.

Almoco ou jantar: evento utilizado para comemoragoes, confraternizagdes e
consolidagédo entre parceiros empresariais. O jantar é mais formal do que o almoco,
exigindo uma forma mais elaborada, com planejamento e cerimonial adequados a

ocasido.

Treinamento e cursos: neste estudo adotaremos, o referencial tedrico de
treinamento e cursos, como sendo, segundo “Borges-Andrade e Abbad (1996), “o
esforco despendido pelas organizagdes para propiciar oportunidades de

aprendizagem aos participantes”.

2.1.3 — TURISMO DE NEGOCIOS

Uma das principais areas responsaveis por alavancar este crescimento € a de
Turismo de Negdcios. A competitividade € grande na disputa do turismo de negdcios
pelos envolvidos e pelo grande movimento de pessoas e valores gerados. Ao entrar
nessa disputa, é necessario ter sempre em mente a necessidade de
profissionalizacdo e agcdes macros - visto que a atividade turistica vive e sobrevive
integradamente — e que varios atores, direta e indiretamente, ligados ao turismo —
agindo em sinergia — déem a sua cota de participagao, vendendo, assim, o nucleo
receptor em bloco.

Cabe: juntar associagdes, entidades, governo, comunidade e empresariado,

visando atrair parcela de turistas o ano todo e ampliar imagem e mercado.
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O fomento a eventos pode ser muito variado e abrangente, abarcando todo o
tipo de atividades industriais, comerciais, e areas da prestagcao de servigos.

O marketing que alavanca todos esses servigos € altamente especifico,
necessitando de mecanismos variados e ampla conscientizagao de que o turismo de
negocios € uma das principais molas ao negdcio do turismo.

O foco de um turista de negocios € completamente diferente de um turista a
lazer, ja que sempre havera um motivo, além do lazer, para o deslocamento, porém,
frequentemente, vemos empresas sendo atendidas da mesma forma por agéncias
de viagens.

O turista de lazer viaja sob a condicdo de usufruir de momentos de descanso,
de férias, sendo que sua motivagao de viagem é pessoal e ndo imposta; o turista de
negoécios viaja sob a condicdo alheia a sua vontade. Viagens de negodcios séo
pautadas na necessidade do viajante de estar em determinado compromisso,
reunido ou treinamento.

Os funcionarios de empresas, empresarios e profissionais liberais de todas as
areas e estudantes de modo geral, tém necessidade de participar de feiras,
congressos e outros eventos a fim de terem seus conhecimentos atualizados e
promoverem o intercambio comercial, além de prospectarem novos negocios nesses
encontros.

O crescimento do turismo de eventos e negdcios é notorio envolvendo cada
vez mais os varios segmentos do turismo ligados a eles. Um exemplo disso
acontece na hotelaria.

Como em outros segmentos da atividade turistica, a principal tendéncia
verificada internacionalmente no turismo de negdcios é a segmentagao crescente da
demanda. Nesse processo, e de acordo com especialistas como Davidson, Riddle e
Lawson, ja mencionados neste texto, devem ser destacadas as seguintes

mudancas:

* Incremento da participagdo das mulheres no turismo de negdcios; elas ja
respondem por cerca de 20% desse tipo de viagens. Este fato imp6ée novo desenho
para instalagbes hoteleiras (olhos magicos nos quartos para maior seguranga, mais
espaco para bagagens) e novos servigos suplementares, como, por exemplo, saldes
de beleza abertos por mais tempo e excursdes ou atividades culturais seguras e

voltadas particularmente para o publico feminino.
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* Aumento da proporgao de turistas de negocios que viajam acompanhados
de suas familias. Isso abre a possibilidade de novas ofertas para criancas e
cbnjuges que praticam o turismo de lazer, enquanto esposas ou maridos participam

de reunides profissionais.

* Transformagédo de resorts focados no turismo de lazer em conference

resorts, isto €, em unidades capazes de abrigar também o turismo de eventos.

* Investimento em instalagdes de suporte ndo apenas em centros de
convengdes, mas também, em hotéis e pousadas: auditérios e salas de reunido com
isolamento acustico, iluminacao, climatizacdo, equipamentos de audiovisual, acesso
a internet, fax, etc. A miniaturizagao e a portabilidade crescentes dos equipamentos
eletrbnicos pessoais (lap-tops, agendas, impressoras) exigem também modificagdes

nos quartos e apartamentos da rede hoteleira (pontos de rede, dupla voltagem).

» Obtencdo de maiores taxas de utilizacdo das instalagdes de suporte com
seu uso alternativo para a realizacdo de banquetes, casamentos, recepgdes, shows
de moda, exibigbes de arte, feiras de antiguidade, leildes, demonstragbes de

produtos e outras atividades.

» Desenvolvimento de programas especificos de fidelizagdo e customizagao
de servigos por parte de companhias aéreas e redes de hotéis, com promocgdes

destinadas aos turistas de negdcios que viajam mais frequentemente.

+ Crescimento de companhias operadoras e agéncias de viagens
especializadas no segmento, que tém, inclusive, implantado escritérios de servigos
no interior das principais organizagbes demandantes (agency-in-plant). Essa
tendéncia reflete o fato de que grandes companhias que demandam turismo de
negocio tém em viagens e servigos associados a um item mais que significativo de
seus custos. Isso leva a necessidade de racionalizar gastos, inclusive fazendo uso
de especialistas internos (in-company travelmanagement) ou externos (travel

management services) — Davidson, (1993, p. 170).
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* Flexibilizacdo dos horarios de check-in e check-out em hotéis, de modo a
prolongar a permanéncia do turista de negocios e, por consequéncia, estimular sua

pratica de turismo secundario.

* Desenvolvimento do airport business tourism, com a implantacdao de
hotelaria para estadas de curtissima duragado, centros de negdcios com acesso a
internet, academias de ginastica e shopping centers nos préprios aeroportos. Esse
tipo de oferta é importante para atrair reunides de trabalho que néo se estendem por
mais que um dia; as instalagbes nos proprios aeroportos permitem que o0s
profissionais envolvidos ndo percam tempo e dinheiro com deslocamentos urbanos
desnecessarios. A exploracdo desse nicho aumenta o faturamento da estrutura

aeroportuaria e reforga o préprio aeroporto em questao.

A area de eventos dentro de um hotel € de grande importancia. Por meio
desse produto, ferramenta estratégica do marketing hoteleiro, o hotel pode tornar-se
mais conhecido, alavancar novos negocios e, consequentemente, incrementar as
receitas e as taxas de ocupacao.

Atualmente, é dificil um hotel ser construido sem um espaco adequado para
abrigar eventos. O Centro de Convengdes passou a ser um produto indispensavel
para a sobrevivéncia dos hotéis nas principais cidades do mundo e fundamental
para solugao do problema de sazonalidade.

E dessa forma, os eventos surgem e se efetivam na solugdo do problema de
certos nucleos incapazes de garantir niveis de desempenho que mantivessem o
equilibrio da rentabilidade de seus centros comerciais e de investimentos durante
todo o ano.

A hotelaria investe consideravelmente e estrategicamente no setor e, os
nucleos, potencialmente turisticos, passaram a entender a importancia dos eventos
como alavancador da demanda turistica.

A melhor testemunha da tomada de consciéncia da importancia do turismo de
negocios reside na multiplicagdo das instalagdes e dos servigos oferecidos aos
organizadores de reunides empresariais dentro dos padrées de qualidade

internacionalmente exigidos.
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Um expressivo fator em destaque é a importdncia dos fenbémenos dos
congressos, feiras, convencdes de vendas evidenciada através do éxito do turismo
de negocios no mundo, do conjunto de estudos aos quais esse turismo deu curso,
do numero de 6rgaos nacionais e internacionais criados e do fluxo das publica¢des
decorrentes.

A geracao de eventos € o resultado natural de uma empresa ou instituicdo na
busca da comunicacdo com o seu publico, considerando-se o evento um processo
que também envolve aspectos comerciais, fica evidenciado sua forca, levando as
empresas de todos os segmentos, incluso os meios de hospedagem a investir cada
vez mais suas estratégias comerciais e de agdes de marketing nesse foco especifico

para atingir seus objetivos e metas financeiras.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Derivada da palavra Grega “strategos” = general, a estratégia tem como
finalidade estabelecer os programas de ac&o para alcangar os objetivos e desafios
estabelecidos (STEINER -1969).

Atualmente, pode-se afirmar que a prestacdo de servicos esta ocupando
grande parte da concentracdo de empresas mundiais e o setor turistico € um dos
segmentos que mais avanga dentro deste mercado. Em fungédo disso, torna-se
prioritario que cada empresa concentre seus esforcos em clientes que melhor possa
atender.

Esse estagio, de acordo com Lovelock (2003), corresponde ao marketing de
foco, isto €, fornecer um composto de produtos / servigos para um determinado
segmento de mercado.

Nessa mesma linha de raciocinio, Kotler (1998) considera que as empresas
estdo adotando o marketing de mercado-alvo como forma de identificar melhor as
oportunidades de mercado e de desenvolver composto de marketing mais ajustado
as necessidades e perfis dos consumidores; ao invés de dispersar seus esforcos de

marketing, os vendedores podem focaliza-los na diregdo dos compradores com
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melhor chance de satisfazer o cliente. A adocdo de marketing de mercado-alvo, na
concepgao de Kotler (1998), exige trés etapas importantes: 1) segmentos de

mercado, 2) escolha de mercado-alvo e 3) posicionamento de mercado.

- Primeira etapa: a segmentagao eficaz do mercado deve agrupar os
compradores de maneira que resultem em similaridade dentre cada segmento e

dissimilaridade entre cada um dos segmentos de mercado.

- Segunda etapa, a empresa deve, prioritariamente, identificar o mercado
sobre o qual deseja concorrer e, nesse mercado, definir uma estratégia de presenca.
O objetivo € definir o mercado de referéncia do ponto de vista do consumidor e sobre
esse mercado de referéncias desenvolverem estratégias de posicionamento de

marketing.

- Terceira etapa, as empresas utilizam estratégias de posicionamento para
distinguir seus produtos e servigcos dos concorrentes para projetar comunicagoes

que transmitam sua posigao desejada.

O posicionamento consiste em desenhar a imagem de uma empresa de forma
que o mercado-alvo compreenda e aprecie 0 que uma empresa oferece a mais, em
relacdo a seus concorrentes. Nesse sentido, consideram-se aspectos de como uma
organizacado deseja ser percebida e as mensagens que os clientes associam a ela
Como organizagao.

Aaker (1998) considera que o posicionamento de marketing esta
estreitamente ligado aos conceitos de imagem e associagao. Associagao de uma
empresa ou de marca é algo ligado a uma imagem na memoaria; por sua vez, uma
imagem da empresa ou de marca € um conjunto de associagdes, usualmente
organizadas, de alguma forma significativa. Uma associagdo e uma imagem
representam ambas percepcdes que podem ou nao refletir a realidade objetiva.
Portanto, a imagem do produto ou servico da empresa emerge do nome, da
aparéncia, do design da sua embalagem, entre outros, todos esses aspectos visam
a transmitir para o consumidor os beneficios derivados do produto ou servigo.

Lovelock (2003) enfatiza que o processo de posicionamento de marketing

envolve o estabelecimento de um lugar distinto nas mentes dos clientes com relagao
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a produtos concorrentes. Ainda, apresenta quatro principios, sobre os quais se

sustenta esse processo:

1. definir uma posi¢ao nas mentes dos publicos-alvos;

2. aposicao deve situar a empresa a parte de suas concorrentes;

3. a posigao deve ser singular, fornecendo uma mensagem simples e

consistente;

4. a empresa precisa focar seus esfor¢os, ndo pode ser todas as coisas

para todas as pessoas.

Para Kotler (1998), o resultado final do posicionamento € a criagdo bem-
sucedida de uma proposi¢ao de valor focada no mercado, uma declaragao simples
do motivo pelo qual o mercado-alvo deve comprar o produto. Para adotar a
estratégia de posicionamento focada, a empresa deve decidir quantas e que
diferencas promoverem a seus consumidores-alvos. Numa sociedade super
comunicativa, uma empresa tem de criar uma imagem que leve em consideragéo
nao apenas os pontos fortes e fracos da empresa, mas também, os dos
concorrentes.

O posicionamento esta ligado ao problema do composto de marketing
(produto, preco, pragca e promogao), em virtude de que o composto de marketing,
segundo Kotler (1998, p.268), consiste, essencialmente, na elaboragao dos detalhes
taticos das estratégias de posicionamento. Nesse sentido, para desenvolver e
projetar uma imagem consistente, com base em atributos de alta qualidade e
credibilidade, a empresa devera preocupar-se em desenvolver cada um dos itens do
composto de marketing a fim de garantir a imagem que se pretende projetar; ou seja,
devera fabricar produtos ou oferecer servicos de qualidade comprovada, cobrar
precos acima da média, distribuir por meio de vendedores de alta classe e anunciar
em revistas ou meios informativos conceituados.

As vantagens competitivas, que uma empresa desenvolver, como tecnologias,

custos reduzidos, alta qualidade e servigo, devem ser eficazmente comunicadas a
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partir de estratégias claras de posicionamento. Para isso, € preciso utilizar sinais
fisicos, imagens ou pistas que ajudem o consumidor no reconhecimento da
vantagem oferecida. Assim, a imagem da qualidade do produto € julgada a partir da
qualidade da embalagem, da etiqueta, distribuicdo, propaganda e promogéo, dos
prospectos para utilizacdo, do atendimento pds-venda e outros sinais.

Pode-se afirmar que o posicionamento de marketing esta muito ligado a
transmissdo da imagem da empresa ou do produto na mente do consumidor, ou
seja, colocam-se os valores identificados no mercado em linguagem e imagens
visuais claras com enfoque em lugar especifico na mente do consumidor. Trés
elementos devem ficar claros na comunicacédo: quem é a empresa (identificacao da
empresa no contexto competitivo); o que vende (definigdo da oferta de mercado,
envolvendo aspectos tangiveis e intangiveis, beneficios funcionais ou psicolégicos);
a guem vende (escolha do mercado-alvo sobre o qual se projetara a oferta).

A identificacdo de segmentos - alvo, a avaliacdo desses segmentos segundo
sua atratividade e a identificagdo das capacidades competitivas da empresa
conduzem-na a uma oferta diferenciada, ou seja, permitem que a empresa oferega
para o mercado-alvo um produto ou marca que se distingue dos demais
concorrentes em termos de caracteristicas e/ou custos.

Kotler (1998) formula seis alternativas ou "estratégias de posicionamento do

produto” no seu segmento de mercado:

1. posicionamento por atributo: ocorre quando uma empresa estabelece
seu posicionamento com base na performance do produto em alguns

atributos especificos, tangiveis ou abstratos;

2. posicionamento por beneficios: apresenta nao apenas os resultados de
desempenho do produto em certos atributos, mas também os
beneficios que eles apresentam. Aqui, o produto € posicionado como

lider em determinado beneficio;

3. posicionamento por uso e aplicagao: apresenta o produto como mais

apropriado para ser usado ou aplicado em uma situagao especifica;
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4. posicionamento por usuario: associa o produto a uma determinada
categoria de usuario, com base em caracteristicas como estilo de vida,

tragos de personalidade, histéria de vida etc.;

5. posicionamento por concorrente: compara de forma implicita ou
explicita, o produto ou marca com um concorrente, buscando facilitar a
compreensao do posicionamento, ou situar-se como uma alternativa

melhor que a do concorrente;

6. posicionamento por categoria de produto: o produto é posicionado
como lider em determinada categoria do produto; &€ mais usado quando
se trata de novos produtos, visto que permite enfatizar as diferencas de

caracteristicas entre ele e os demais produtos existentes no mercado.

Na literatura pesquisada, existe consenso ao se afirmar que uma empresa
deve promover apenas um beneficio para o mercado-alvo, ou seja, desenvolver uma
proposicao unica de venda, escolhendo um atributo para cada produto ou marca e
enfatiza-la, promovendo-o como o “numero um” nesse atributo, pois, conforme Kotler
(1998), os compradores tendem a lembrar das mensagens "numero um"
principalmente numa sociedade de comunicagao excessiva.

A eficacia de uma estratégica de marketing implica o desenvolvimento de um
programa de comunicagao; segundo Lambin (1995), este programa deve apoiar-se
em diferentes ferramentas de comunicagdo para transmitir e definir o
posicionamento pretendido pela empresa.

A comunicagdao de marketing refere-se ao conjunto de sinais emitidos pela
empresa a seu publico-alvo, com a finalidade de superar um hiato de consciéncia,
imagem ou preferéncia desse mercado.

O composto de comunicagcdo de marketing, também denominado, segundo
Kotler (1998), composto promocional, compreende uma combinagdo de diversos
elementos, cuja fungdo principal € a comunicagdo persuasiva. Na pratica, a
promogdo € um conjunto de atividades destinadas a informacdo, persuasdo e
influéncia sobre o cliente, na qual se incluem as atividades de propaganda,

promocao de vendas, vendas pessoais e relagdes publicas.
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Atualmente, pode-se afirmar que as praticas de promog¢ao tém mudado
drasticamente, visando a melhorar as transagbes e aumentar a intimidade com os
clientes, enfatizando o relacionamento a longo prazo. Assim, os consumidores est&o
em busca de valores proporcionados por empresas que tenham produtos de ponta;
que sejam livres de transacgbes frenéticas e ao mesmo tempo tenham pregos
competitivos.

Para o caso especifico das agéncias de viagens, elas podem utilizar varios
instrumentos do composto promocional: propaganda, publicidade, promogao de
venda, relagdes publicas e venda pessoal. Desses elementos, trés deles
(propaganda, promocgao de vendas e relagbes publicas) sdo conhecidos por usar
direta ou indiretamente a venda em massa, porque sao usados para atingir grupos
de compradores em potencial. Porém, Kuazaqui (2000, p.127) considera que as
agéncias de viagens, por venderem produtos e/ou servigos que implicam alto grau
de envolvimento emocional, devem dar especial atengdo ao relacionamento com o
cliente e a comunicacao informal ou boca-a-boca. Esse tipo de comunicagdo advém
de fontes pessoais e tem especial importancia em servicos, sendo que o0s
compradores de servigos confiam fortemente nas fontes pessoais em lugar das nao-
pessoais para reduzir o risco associado com o intangivel.

As influéncias nas decisbes de viagens vdo muito além da comunicagéo
formal, inclinagdes a respeito de viagens sao também afetados por amigos, parentes
e conhecidos que tenham experimentado servigos oferecidos num destino. Muito do
que é comunicado a viajantes, em perspectiva, envolve informagdes “de boca” e, se
sdo positivas / negativas, sao resultados diretos do grau de satisfacdo derivados
dessa visita (IKEDA, 2000, p.64).

A propaganda pode ser definida como todo incentivo n&o-gratuito com o
objetivo de divulgar produtos, servigos ou idéias. Tem por objetivo principal vendé-
los diretamente e funciona como grande iniciador de vendas, como uma agéncia
divulgando seus pacotes de final de ano.

Na industria de turismo, os consumidores tendem a responder mais
prontamente a anuncios que incorporem proposi¢cdes de vendas tangiveis, do que
aqueles meramente persuasivos; ou seja, os anuncios de conteudo factual e
informativo sdo bem recebidos. Assim, Cobra (2001, p.235) enfatiza que a
propaganda mais poderosa € aquela que descreve com objetividade e clareza a

oferta e os beneficios. A realidade de uma viagem turistica constitui uma experiéncia
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de concretizacdo de algo idealizado, com diferentes aspectos subjetivos, cuja
intensidade varia de acordo com as motivagdes do comportamento turistico.

Dessa forma, para o turismo é importante que a propaganda seja fiel ao
produto turistico, ressaltando seus aspectos diferenciais, dando credibilidade a
empresa vendedora, sem supervaloriza-la, para ndo divulgar o que na realidade néo
existe.

A complexidade da propaganda turistica reside na variedade dos produtos a
serem comercializados, como parte integrante de um produto ou destinagao turistica.

Assim, Mota (2001) enfatiza o conhecimento profundo do publico-alvo de uma
campanha publicitaria turistica, uma vez que ele apresenta diferentes motivacoes e
expectativas quanto ao mesmo produto ou destinacio turistica.

A publicidade & também um incentivo, tendo por objetivo tornar publicos
produtos, servicos, pessoas € empresas, sem necessariamente vendé-los
diretamente. Aqui, pode-se citar a titulo de exemplo, uma campanha da Embratur,
incentivando o turismo interno. Ja as relagcbes publicas visam a manter as boas
relagdes com determinados publicos de interesse; isto é, todos aqueles com os
quais a agéncia se relaciona, como governo e publico interno.

A promogao de vendas de um produto turistico ou destinagao turistica envolve
um conjunto de medidas que objetivam acelerar o fluxo dos produtos em diregdo a
demanda turistica. Enquanto a propaganda oferece uma razdo para a compra, a
promocao de vendas oferece um incentivo a compra que visa a incentivar as vendas
em um curto periodo de tempo, como a degustacdo, sorteios, amostras, eventos,
festejos e similares. Na industria do turismo, essas ferramentas podem e devem ser
utilizadas pelas empresas para otimizar as vendas, conforme a sucessao de datas e
eventos, em fungao, também, do destino turistico; consideram, assim, que épocas
de alta estacdo representam um meio “alavancador’ de viagens e estadas de
hospedes.

Por outro lado, a venda pessoal usa a interacdo personalizada entre o
vendedor e um comprador prospectivo; as atividades de venda pessoal incluem
comunicacao face-a-face, telefone e interacao eletrénica. Pode-se afirmar que os
vendedores desempenham um papel relevante na formacdo de relacionamento
duradouro da empresa com o cliente, levando em conta que eles tém consideravel
influéncia na percepgao do comprador em relacdo a credibilidade e o valor dos

servicos do vendedor, e consequentemente, no interesse do comprador na
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continuidade do relacionamento. De acordo com Weitz & Bradford apud Ikeda (2000,
p.66), os compradores tém mais lealdade com os vendedores do que com as
empresas que 0s empregam.

De modo geral, a literatura pesquisada apresenta a imagem como sendo um
modelo, que significa nossas crengas e conhecimento de um fendmeno ou situagao.

Na concepcao de Normann (1993), a imagem tem uma grande importancia na
influéncia que exerce no comportamento dos consumidores. Esse autor afirma que a
imagem é um instrumento de comunicagéo, uma ferramenta gerencial.

De acordo com Gronroos (1995), o que uma organizagao faz e aquilo que ela
relata sobre si propria tem um impacto significativo na percepg¢ao do cliente sobre a
mesma. A comunicagao da empresa junto a outros fatores, como a qualidade técnica
dos servigos, molda a imagem da organizacdo na mente dos clientes, dos clientes
potenciais e outros publicos.

Em termos de valor, Gronroos (1995) afirma que “a imagem representa os
valores dos clientes existentes, dos clientes potenciais, dos clientes perdidos e de
outros grupos conectados a empresa. Do mesmo modo, a imagem percebida pode
variar em fungéo do publico ou grupo de individuos que esta sendo focalizado”.
Considerando o impacto da imagem na percepgao do cliente sobre a empresa,

suas comunicagdes e suas operagdes, Gronroos (1995), afirma, ainda, que:

o papel da imagem ocasiona trés consequéncias. Primeiro, a imagem
transmite expectativas em conjunto com as campanhas externas de
marketing, compreendendo os anuncios, a venda pessoal e a
comunicacgao boca a boca. A imagem ajuda as pessoas a fazer uma
triagem da comunicagédo da empresa e da comunicagao boca a boca.
Segundo, a imagem é um filiro que influencia a percepgédo das
operagdes da empresa e terceiro, a imagem € uma fungédo das
experiéncias, assim como das expectativas do cliente. Os clientes
criam expectativas e se deparam com as operagdoes da empresa;
nesse sentido, a percepg¢ao da qualidade percebida altera o resultado
da imagem

Se a qualidade percebida se iguala ou supera as expectativas dos clientes, a
imagem pode ser reforgcada ou melhorada.

De modo geral, observa-se que as questdes que envolvem o gerenciamento
da imagem representam um conjunto de tarefas ou atividades complexas e requer
uma analise detalhada das razdes subjacentes a natureza dos problemas relativos a

imagem de uma empresa de servigos.
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2.2.1 INSTRUMENTOS DE COMERCIALIZACAO E VENDAS

As empresas, pesquisando e estudando as motivagbes do consumo, as
empresas procuram produzir bens e servigcos que atendam ao publico-alvo e, por
meio da utilizacdo das ferramentas de marketing, que as empresas buscam
conquistar e fidelizar seus clientes.

Segundo Cobra (1997, p.27), tradicionalmente, o marketing conta com quatro
instrumentos basicos de agéo : 1) comunicagdo com o publico (propaganda na midia
impressa, eletrbnica, promocdo em pontos-de-venda, sorteios, brindes,
merchandising, mala-direta, etc); 2) distribuicado eficiente e agil; 3) escolha do prego
certo para estes produtos; 4) producao de bens e servigos que atendam aos desejos
do publico.

Segundo McCarthy e Perreault (1996, p. 101),

0s responsaveis pelo marketing enfrentam decisbes dificeis para
selecionar mercados — alvos e administrar compostos de marketing.
Raramente eles tém todas as informagbes que gostariam, mas néo
precisam confiar apenas na intuicdo. Geralmente podem obter boas
informagdes para melhorar a qualidade de suas decisdes. Os
responsaveis pelo marketing lidam com ambientes altamente
mutantes. Os dados disponiveis nem sempre sdo adequados para
responder as questbes detalhadas que surgem. Por isso, um projeto
de pesquisa de marketing pode ser exigido para reunir novas
informacdes.

Esses autores, McCarthy e Perreault, afirmam, ainda, que “a pesquisa de
marketing deve ser orientada pelo método cientifico. A abordagem cientifica para
resolver problemas de marketing envolve cinco etapas: definicdo do problema,
analise da situacao, obtencdo de dados especificos sobre o problema, interpretagao

de dados e solugao do problema”.

1) Definicdo do problema: frequentemente, a definicdo do problema é a
etapa mais dificil do processo de pesquisa de marketing. O modelo
de planejamento estratégico é util para orientar a etapa de definigao

do problema, bem como o processo de pesquisa de marketing
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completo. Se tal modelo, os pesquisadores de marketing podem

desperdicar tempo de dinheiro trabalhando com o problema errado.

2) Andlise da situagdo: quando o gerente de marketing considera que o
problema real estd comecando a surgir, € utii uma andlise da
situacdo, que €& um estudo informal sobre as informacbes ja
disponiveis sobre o problema. Ele pode ajudar a definir o problema e

a especificar que informagdes adicionais sdo necessarias.

3) Obtencao de dados especificos sobre o problema: a proxima etapa é
planejar um projeto de pesquisa formal para a coleta de dados
primarios. H4 métodos diferentes para a coleta de dados (primarios).
A melhor abordagem depende da natureza do problema e de quanto

tempo e dinheiro estao disponiveis.

4) Interpretacdo de dados: apds a coleta dos dados, eles devem ser
analisados para se decidir o que significam. Geralmente, na
pesquisa quantitativa, esta etapa elvolve estatistica. A tabulagao
cruzada é uma das abordagens mais frequentemente usadas na
analise e interpretagdo dos dados de uma pesquisa de marketing.
Ela mostra o relacionamento das respostas de duas questdes

diferentes.

5) Solugdo do problema: os gerentes usam os resultados da pesquisa
para tomar decisbes de marketing. Quando o processo de pesquisa
€ concluido, o gerente de marketing deve estar em condi¢cbes de
aplicar as constatagdes no planejamento estratégico de marketing —
a escolha do mercado — alvo ou do composto de marketing para os
quatros Ps — Pregco, Promocdo, Ponto de Venda e Produto. Se a
pesquisa nao fornecer informagdes que ajudem a orientar essas

decisdes, a empresa desperdicou tempo e dinheiro.

Kotler, (1998, p. 383) classifica os produtos em cinco niveis que

acrescentam mais valor para o consumidor e possuem caracteristicas distintas:
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e Beneficio: corresponde ao servico ou beneficio fundamental que o
consumidor esta comprando. Exemplo: um héspede de hotel compra

tranquilidade e repouso;

e Genérico: neste caso, o beneficio é transformado em um produto

basico. Exemplo: o referido hotel oferece cama, toalha, armario, etc;

e Esperado: a empresa prepara um produto esperado, ou seja, um
conjunto de atributos e condigbes que os consumidores concordam
quando compram esses produtos. Exemplo: nesse caso, o héspede

espera cama arrumada, toalhas limpas;

e Ampliado: a empresa prepara um produto ampliado que atenda aos
desejos dos consumidores além de suas expectativas. Exemplo: o
referido hotel amplia seu produto incluindo servigo de quarto especial,

flores naturais, check-in e check-out rapidos, etc.

e Potencial: envolve todas as ampliagdes e transformacgdes que o
produto deve sofrer no futuro. E nesse nivel que as empresas buscam
por novas maneiras de satisfazer aos consumidores e distinguir suas
ofertas. Exemplo, um hotel-suite, onde o hdspede ocupa um conjunto
de dependéncias que representa a transformagdo inovadora do

produto hotel tradicional.

Segundo Levitt (1969, p. 2), atualmente, a concorréncia, em geral, ocorre no
nivel ampliado, ndo estando entre o que as empresas produzem em suas fabricas,
mas entre o que acrescentam a seus produtos sob a forma de armazenagem,
condigdes de entrega, embalagem, financiamento, propaganda, servigos, sugestao
de consumidor, etc. Porém devem ser feitas algumas consideragdes sobre o produto
ampliado: custo extra, expectativas dos consumidores e pre¢o baixo para produto

basico.
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Segundo Kotler e Armstrong (1995, p. 190), “os produtos sao divididos em

duas grandes classes”, conforme podemos verificar na citagao abaixo:

Produtos de Consumo: sdo aqueles comprados pelo consumidor para seu
consumo pessoal, incluindo: produtos de conveniéncia: comprados com
freqUiéncia, tendo prego baixo e alta disponibilidade, sendo subdivididos em
produtos de primeira necessidade (exemplo: creme dental), produtos de
impulso  (exemplo: balas), produtos de emergéncia (exemplo:
medicamentos), produtos de comparagdo (exemplo: eletrodomésticos,
roupas e méveis), produtos de especialidade (exemplo: marcas e modelos
especificos de carros) e produtos ndo-procurados (exemplo: seguro de vida
e doacao de sangue).

Produtos Industriais: sdo os produtos comprados para serem processados
posteriormente ou usados na condugdo de um negdcio. Ha trés grupos de
produtos industriais: itens de capital (exemplo: equipamentos acessorios,
equipamentos de escritdrio, equipamentos fixos e instalagdes); materiais e
pecas (exemplo: matéria prima, materiais manufaturados e pecas);
suprimentos e servicos (exemplo: carvado, consultoria juridica, lapis,
lubrificantes, papel, prego, propaganda e tinta)

Segundo Las Casas (2001, p. 192), muitas decisdes de compra sao feitas
com base nos precos dos produtos. A maioria dos consumidores possui desejos e
necessidades ilimitadas, porém, recursos limitados. A alocacdo destes recursos de
forma eficiente otimizara a satisfacdo dos individuos de uma sociedade. O
comprador, portanto, de modo geral, somente comprara algum produto ou servigo se
o prego justificar o nivel de satisfacdo que podera derivar de sua compra.

O preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo esforgo feito
pela empresa vendedora por meio da alocagao de recursos, capital e mao-de-obra e
manufatura dos produtos comercializados. Os preg¢os para os “mercadologos” sao
muito importantes, pois além de representar o retorno dos investimentos feito no
negocio constituem-se em indispensavel ferramenta mercadolégica. Uma boa
determinagcédo dos pregos podera levar uma empresa ao desenvolvimento e
lucratividade.

Além de decisdes internas para calculo do preco ideal, outros aspectos sao
de extrema importancia e, normalmente, estdo fora de controle dos administradores.
Os precgos, por exemplo, estdo sujeitos a lei de oferta e procura. Quando os produtos

sao desejados e escassos, 0s precos tendem a subir para proporcionar o equilibrio
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entre producdo e consumo; se a oferta, porém, € maior que a procura, 0S pregos
tendem a diminuir para chegar ao desejado equilibrio.

Tipicamente, a relagdo dos principais objetivos para determinagdo de pregos
inclui: acelerar a saida da concorréncia, adicionar valor ao produto, ampliar a fatia de
mercado, crescer, criar interesse pelo produto, desencorajar concorréncia,
desencorajar concorrentes para redugcao de pregos, estabilizar o mercado, evitar
controle e investigacdo do governo, gerar trafego, manter lealdade de intermediarios
e ganhar seu apoio para vendas, manter lideranga de prego, maximizar o lucro no
curto prazo, maximizar o lucro no longo prazo, melhorar a imagem da empresa e de
seus produtos, obter lucratividade maxima para a linha de produto, obter retorno do
investimento, recuperar o investimento, ser considerado honesto e confiavel pelos
concorrentes, vender produtos fracos.

Segundo Las Casas (2001, p. 215), um bom produto e um pre¢o adequado
ndo sdo suficientes para assegurar vendas. E necessaria também a existéncia de
uma forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais. Caso
contrario, o plano de marketing sera deficiente, pois os consumidores estédo
acostumados e, muitas vezes, exigem comprar seus produtos em locais que |lhes
sejam acessiveis e convenientes, além de disponiveis quando eles necessitam.

Através do sistema de distribuicdo, o marketing proporciona utilidade de lugar
e de tempo. Os fabricantes elegem os distribuidores de tal modo que possam vender
seus produtos nos locais certos e também no tempo certo.

O sistema de distribuicdo a ser determinado por um administrador de
marketing fara, portanto, parte do pacote de utilidade ou satisfacbes que os
consumidores receberao com a compra do produto. A colocacdo de produtos em
estabelecimentos apropriados e em épocas certas, a precos acessiveis ao
consumidor visado €, portanto, determinante para o sucesso de uma estratégia
mercadoldgica.

A colocacao de produtos em estabelecimentos apropriados nem sempre é
tarefa facil, exigindo as vezes reformulagbes até mesmo na estratégia geral de
marketing. Um produto dirigido a algum mercado sofisticado de consumidores pode
exigir um canal de distribuicdo seletivo e, o sucesso da estratégia de distribuicdo

dependera da cooperacido que a empresa receber destes intermediarios envolvidos.
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Além das decisbes sobre que tipo de intermediario usar para levar os
produtos até o consumidor, o administrador deve pensar na forma como fara a
administracao de seus estoques para ter os produtos disponiveis no momento certo.

Nao deve haver falta de produtos quando um cliente faz algum pedido, pois

isto é prejudicial para os negécios futuros da empresa.

Cabe, portanto, ressaltar as principais diferencas nas atividades do composto

de distribuicéo, tais como:

A. Canal de distribuic&o: caminho percorrido pelas mercadorias desde o
produtor até o consumidor, considerando as empresas existentes para
a distribuicdo dos produtos, desde o fabricante até o consumidor,

incluindo agentes, varejistas e atacadistas.

B. Movimentacgéo fisica: atividades relativas a movimentagcéo eficiente
de produtos do final da linha de producdo até o consumidor final,
incluindo os servigos logisticos (exemplo: armazenamento, controle de
estoques, fretamento, localizagao de fabrica, manuseio,

processamento de pedidos, etc).

C. Propaganda: segundo a Associacdo Americana de Marketing, é
qualquer forma paga de apresentacdo nao pessoal de idéias, produtos
ou servigcos, levada a efeito por um patrocinador identificado. A
propaganda também €& de extrema importédncia para a atividade
mercadoldgica. Por meio dela, as empresas podem manter cooperagao
de seus intermediarios, familiarizar seus clientes com o uso dos
produtos fabricados, criar imagem de credibilidade, langar novos
produtos, estimular demanda, criar lealdade de marca, enfatizar

caracteristicas dos produtos, entre outros propdsitos.

A propaganda pode ser promocional ou institucional: propaganda promocional
visa estimular a venda imediata, enquanto a institucional visa divulgar a imagem de

empresas ou marcas de produtos, com a intengao de venda imediata.
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Segundo McCarthy e Perreault (1996, p. 243), vender é muito mais do que
livrar-se do produto. De fato, o vendedor que nao recebe orientacdes estratégicas
pode ter que se tornar planejador estratégico para o mercado que atende.
Entretanto, seria ideal que o gerente de vendas e o gerente de marketing
trabalhassem juntos para estabelecer algumas orientagbes estratégicas: o tipo e o
numero de vendedores necessarios, o tipo de apresentagao de vendas desejado e
as abordagens de sele¢ao, treinamento e motivagao.

As empresas devem desenvolver uma descrigdo de cargo para cada tarefa de
vendas. Por sua vez, ele fornece orientagdes para selecdo, treinamento e
remuneragao de vendedores. Nesse sentido, assim que o gerente de marketing
concorda com o plano basico e estabelece o orgcamento, o gerente de vendas deve
implementar esse plano — incluindo a direcdo e o controle da for¢ga de vendas. Isso
inclui designar territérios de vendas e controlar o desempenho.

Também examinamos algumas técnicas basicas de vendas e identificamos
trés tipos de apresentagdes de vendas. Cada uma com sua funcdo — mas a
abordagem de consultoria de vendas parece melhor para os cargos de vendas de
nivel mais elevado. Nesses cargos, a venda pessoal esta atingindo um novo status
profissional devido a habilidade e a responsabilidade pessoal exigida do vendedor.
O tempo do ardoroso elogio gratuito ja passou, dando lugar ao especialista criativo,
diligente, persuasivo, informado e altamente treinado — além de ter condi¢cdes de
ajudar o comprador. Esse tipo de vendedor sempre tem sido — e, provavelmente,
sempre sera — escasso € a demanda por vendedores de alto nivel esta crescendo.

Segundo a Associacdo Americana de Marketing, a promogao de vendas
abrange as atividades que suplementam as vendas pessoais e a propaganda
coordenando-as e ajudando a torna-las efetivas tais como o uso de amostras,
exposicoes, demonstracdes e outros esforgos que nao estejam incluidos na rotina
diaria. Nesse sentido, a promog¢ao de vendas € uma atividade de apoio e deve estar
relacionada com as demais estratégias do composto de marketing. Ela deve atrair a
atencao e favorecer a acdo dos consumidores a compra dos produtos.

Conforme a Associacdo Americana de Marketing, merchandising é: “uma
operagao de planejamento necessaria para se por no mercado o produto certo, no

lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a prego certo”.
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Sao consideradas operagdes de merchandising:

» Amostragem e demonstragao de produtos no ponto-de-venda;

» Atencao de area de vendas compativeis;

» Comunicagao adequada nos locais;

» Exposicao e apresentagao adequadas dos produtos;

» Treinamento adequado nos locais;

» Verificagdo da data de validade dos produtos;

» Verificagdo do estado do material no ponto de venda;

» Verificagao dos niveis de estoques;

» Verificagao dos precos.

Relagbes publicas conforme o proprio nome sugere: relagdes com o publico.
Segundo (Ferreira, 1995 pag. 78) “sao procedimentos da administragéo,
sistematicamente estruturados, que se destinam a manter, promover, orientar e
estimular a formacdo de publicos, a fim de tornar possivel a coexisténcia dos
interesses visados”. E a administracdo deste relacionamento com o objetivo de
causar uma imagem e um conceito favoravel da empresa para maior eficiéncia.
Dessa forma, os clientes satisfeitos constituem-se no principal aspecto de
consideragcao do setor de relagdes publicas. Outro ponto de atencado nesta relagao
esta na comunicagao dirigida

Para Ferreira (2002, p.73) a comunicagao dirigida pode ser trabalhada como
uma estratégia de comunicagéo pelas organizagdes, decorrente dos elementos que

a mesma utiliza para seu desenvolvimento, como:
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Veiculos escritos: correspondéncias (interna e externa), mala direta,;
manuais de empregados, de organizagao, de identidade visual e outros; publicagdes
que se destinam a um publico determinado ou parte deste; relatérios, periddicos de

empresa, etc...

Veiculos orais: telefone; intercomunicador; radio-comunicagao; alto-falante.

Veiculos Aproximativos: - congressos, convengoes, reunides de informagao
ou discussao;conferéncias, palestras, conversas, discurso, entrevistas, treinamento;
- visitas, feiras, exposicao - eventos: culturais, esportivos, musicais, langamento de
produtos; - acontecimentos especiais, inauguragdes, shows, datas civicas.
comemoracdes; - praca de esporte, auditorio, biblioteca, museu, ambulatério,

estacionamento e demais dependéncias usadas pelos publicos.

Veiculos auxiliares: - recursos visuais, auditivos e audiovisuais.

Um departamento de relagdes publicas constantemente se preocupa com a
imagem que causa em todas as atividades emanadas da empresa. Neste sentido é
importante a consideragdo também da prépria acdo mercadoldgica. Finalmente,

todos os associados a uma empresa tém que se transformar em relagdes publicas.



68

2.3 HOSPITALIDADE EM MEIOS DE HOSPEDAGEM

Alguns estudiosos, de modo geral, descrevem a hospitalidade como o estudo
de atividades de hotelaria e servigos relacionados ao turismo com agdes ligadas ao
ato de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas, outros preferem ampliar
os conceitos e explorar a hospitalidade em um sentido mais amplo que envolve a
triade dos atos de dar — receber —e retribuir. Indiferentemente do contexto em que
estes atos estiverem envolvidos, o que nos mostra que qualquer estudo sobre
hospitalidade pode-se levar em conta a afirmagao de Grinover (2002, p.26), onde o
conceito de hospitalidade estende-se para além dos limites de hotéis, restaurantes,
lojas ou estabelecimentos de entretenimento.

A hospitalidade € um conceito tdo antigo quanto as formas mais remotas de
atividade social, tanto no Ocidente como no Oriente. Considerada como um atributo
de pessoas e de espacos, a hospitalidade era praticada por meio do acolhimento
aos estranhos, por um grande numero de ordens religiosas, desde os primeiros
beneditinos da igreja catdlica, na Idade Meédia, que forneciam alojamento,
alimentacdo e protecdo, nos conventos, abadias e confrarias de apoio e dos
mosteiros (WALKER, 2002).

Todavia, pensar sobre a hospitalidade pode essencialmente sugerir uma
tendéncia aos valores humanos intrinsecos. Mauss (1999, p. 20) dirige o olhar para
as reflexdes fenomenoldgicas dos principios da experiéncia humana, como a dadiva,
que apesar de ser caracteristica encontrada de forma mais evidente nas sociedades
primitivas, é tdo moderna e contemporanea, uma vez que todas as relagdes sociais
e comerciais pressupdem reciprocidade e confianga legitimas e primarias, em sua
totalidade.

A hospitalidade, portanto, poderia ser entendida como um processo
desenvolvimentista, de interacado e troca, que possibilite o individuo a refletir sobre
um conjunto de principios e valores, e ndo de aplicagdes detalhadas.

Outra caracteristica da hospitalidade € seu carater multidisciplinar, pois € uma
area de conhecimento que interage com varias ciéncias sociais ja conhecidas, como

observa Cooper (2001, p. 109), em seu estudo sobre o turismo e hospitalidade. Ele



69

identificou diversas areas no corpo do conhecimento do estudo do turismo como
educacao, sociologia, psicologia, antropologia (relacionamento anfitrido-hdspede) e
administragao de hotéis e restaurantes ( um dos papéis da hospitalidade no turismo).

Essencialmente, ha necessidade de uma definicdo mais ampla, que permita
analises de atividades relacionadas com os dominios da hospitalidade em instancias
sociais, privadas e comerciais (LASHLEY, 2004, p. 6).

Considerando estas definicbes e conceituagdes, talvez o mais importante
para se entender a hospitalidade seja perceber que se trata de um fendmeno
associado ao carater humano que deve existir na relagdo de dois ou mais atores
que interagem ao buscar o “acolher” e ser “acolhido”.

De acordo com Camargo (2004, p. 40), nos esforgcos empreendidos pelos
estudiosos, podem-se verificar trés escolas que dividem o estudo da hospitalidade: a
francesa, que se interessa apenas pelas hospitalidades: privada e social e que tem a
matriz maussiana na triade do dar-receber-retribuir, ignorando a hospitalidade
comercial; a americana, baseada no contrato e na troca estabelecidos por agéncias
de viagens, operadoras, transportadoras, por hotéis e restaurantes; e a leitura
brasileira que busca a aplicacado da teoria da hospitalidade ao turismo e a hotelaria.

A citacdo abaixo de Camargo (2004, p. 52-66), apresenta os tipos de
dominios de hospitalidade, o foco e recorte dessa dissertacao ira apoiar-se

no dominio comercial:

..... decorrem destes principios supracitados os dominios da
hospitalidade como um conjunto de leis ndo escritas que
regulamentam os rituais sociais, onde destacamos”:

1. O Dominio Privado: o ato de receber em casa é o mais tipico da
hospitalidade e o que envolve maior complexidade do ponto de vista
de ritos e significados.

2. O Dominio Social: € a hospitalidade que acontece nos cenarios
sociais, em suas expectativas de interacdo humana, podendo ser
entendida tanto no cotidiano da vida urbana que privilegia os
residentes, quanto na dimensé&o turistica e na dimenséo politica.

3. O Dominio Comercial: diz respeito a hospitalidade enquanto
atividade econdbmica e as modernas estruturas comerciais, criadas
em fung&o do surgimento do turismo moderno e mais adequadas a
designacao habitual de hotelaria e servigcos de alimentos e bebidas.
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E no dominio comercial, que, se confirma que nas grandes redes e cadeias
hoteleiras surgem cada vez mais estilos de hospitalidade, onde os meios de
hospedagem estdo mais preocupados com a questdo dos negdcios, e erra no que
se refere a proporcionar aos hospedes, um atendimento mais caloroso, em Guerrier
(2000, p. 66), percebe-se também tal preocupacgado, quando menciona os ambientes
menos calorosos e impessoais.

Quando pensamos em hotéis como um dos fornecedores da hospitalidade,
estamos nos concentrando nas formas correntes em que sempre forneceram comida
e acomodacao para pessoas que se encontram fora do lar.

O importante é que a nogao de hospitalidade nos leva a inferir que € preciso
criar um vinculo humano de maneira incondicional, de forma a valorizar o bem-estar
tanto do anfitrido quanto do hdéspede. Segundo Albrecht (1998), até mesmo os
estudiosos de psicologia industrial e os tedricos da administracdo estdo comecando
a perceber um enfoque particularmente moderno do trabalho, especialmente nas
organizagbes de servigos, que envolvem uma relagdo entre o emocional e a
hospitalidade.

A hospitalidade comercial pode ser um dos meios de garantir a qualidade das
relagdes entre as pessoas que trabalham em uma empresa e seus clientes. As
organizagdes formais que ofertam servigos baseados em preceitos de hospitalidade
podem atrair novos clientes e manter os ja existentes. A busca incessante da
fidelizagao de clientes pode contar com a hospitalidade comercial como sua aliada.

Uma maneira de garantir a existéncia e a permanéncia da hospitalidade
comercial em organizagdes formais pode ser por meio da comunicagéo interna entre
colaboradores e externa entre colaboradores e seus clientes. Este trabalho,
portanto, pretende mostrar que conhecer o cliente e com ele manter uma relagao
pautada na real hospitalidade € a chave da manutengdo da qualidade dos servigos
prestados por organizag¢des formais.

Tomando por base Grinover (2002), por meio destas consideragdes, podemos
formular uma politica de hospitalidade, fundamentada em diretrizes, estratégias,
objetivos e agbes, a partir inclusive da nogdo de hospitalidade empregada em
diferentes contextos: na hospitalidade familiar, na hospitalidade na esfera do estado,

na acolhida em casa de saude, em hospitais, em prisdes, passando pela
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hospitalidade “comercial”, que nao esta ligado a regra da gratuidade e da
reciprocidade.

A hospitalidade € uma troca contemporanea, idealizada para aumentar a
reciprocidade (bem-estar) entre as partes envolvidas, através da oferta de alimentos
e/ou bebidas e/ou acomodacao” (NOOTTINGHAM, 1997)

Os meios de hospedagem ganharam uma dimensdao mais humana ao
incorporar o0 conceito de hospitalidade em todos os seus procedimentos e
instalacdes, procurando ultrapassar os limites do formalismo e da padronizacao e
alcancar a simplicidade do receber bem, como se fosse receber em casa ou fazendo
tudo para que o héspede se sinta em casa. E uma liturgia que, ao tempo em que
valoriza as singularidades do empreendimento, conserva e eleva a arte do bem
receber. A hospitalidade incorpora, entre outras, a exigéncia de que quem recebe
conhecga o proprio territorio e a formacéo social do seu povo. Essa nova dimensao
do turismo pode valorizar os espagos do destino com toda a sua riqueza, para
deleite dos visitantes e satisfacdo de quem os recebe.

Os meios de hospedagem devem fornecer como premissa basica:
hospedagem, seguranga, alimentagcéo e lazer em todas as faixas etarias aos seus
clientes. Paraisto, conta com um “conjunto de estruturas, servigos e atitudes que,
intrinsecamente relacionados, proporcionam bem-estar ao hospede” que segundo
Cruz (2002), constitui os aspectos da industria da hospitalidade. Essa autora
identifica a hospitalidade como tendo diversas dimensdes: sociocultural, profissional
e espacial. Dentro desse conceito, no resort, a hospitalidade é profissional, porque é
‘preparada, treinada e planejada”. N&do pode ser amadora, mas precisa envolver
atitudes voluntarias dos colaboradores, ou seja, dos profissionais do resort, para que
atendam ao cliente de forma singular e demonstrando motivagado e competéncia.

Os meios de hospedagem preocupados em oferecer um atendimento
diferenciado ao seu cliente, passa a considerar a hospedagem, alimentacéo,
segurancga e lazer como um dos aspectos mais importantes da hospitalidade e néo
somente um dos aspectos do atendimento voltados ao tratamento.

A necessidade de criacdo de um padrao de qualidade ofertada aos clientes
possibilita 0 aparecimento da hospitalidade.

Varios fatores influenciam na opinido do hospede sobre o hotel onde ele esta
hospedado, que vai desde a cordialidade da propria comunidade local, até um

simples "bom dia" que o hospede ganha de um funcionario do hotel. Para grande
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maioria dos turistas, a primeira impressao € a que fica. Todos que trabalham no
hotel devem ser bem treinados e conscientizados para a importancia de um bom
atendimento, desde o carregador de malas (que geralmente € com quem o hospede
tem o primeiro contato), até o gerente.

Diante disso, muitos hotéis hoje estdo comegando a entender e aceitar a
necessidade da qualidade na prestacdo de seus servigos. Medidas comegam a ser
tomadas em algumas redes hoteleiras em relagdo aos processos de qualidade, com
a implantacdo de normas e com a conscientizacado de todos os funcionarios do hotel.

Para esses estabelecimentos, o conceito de hospitalidade tem de ser
trabalhado e algumas medidas organizacionais podem ser implantadas através de
treinamento permanente e/ou simples mudancas estruturais, porém, o que
realmente importa € o envolvimento de todos, fazendo com que cada funcionario
saiba exercer bem suas atividades, saber das atividades do outro e,
consequentemente, prestar um bom servigo.

Nesta pesquisa, que envolve um produto / evento, destinado ao publico
estudante das Universidades e Faculdades de Turismo e Hotelaria, o recorte da
hospitalidade buscara o entendimento e a aplicabilidade que envolve o dia-a-dia de

um empreendimento hoteleiro.

Sobre o enfoque da hospitalidade comercial, entenderemos como:

a introducédo de novos comportamentos voltados para a hospitalidade
derivados da pratica do dom, nos processos de planejamento e gestédo
de servigos e equipamentos que integram a hospitalidade comercial,
pode vir a contribuir para o desenvolvimento de uma cultura
empresarial mais solidaria que certamente causara impacto positivo na
sociedade como um todo” Denker (2004).

Analisando o contexto hoteleiro em que os clientes necessitam serem
introduzidos ou acolhidos, quando da sua chegada, e € exatamente, o que acontece
ao se efetivar o check-in, ato que formalmente indica que a pessoa foi acolhida,
passando a integrar a comunidade daquele hotel e, em decorréncia, tendo seus
direitos e deveres. Sem essa formalidade, o héspede é considerado um intruso no

hotel.
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Ainda, neste estudo, a imagem do resort estd associada também a
hospitalidade percebida pelo cliente. E através da hospitalidade que o cliente
constroi a imagem do resort. Conforme menciona Chon (2003), a hospitalidade é
uma industria que engloba negdcios dedicados a prestagao de servigos a hdspedes
que estdo longe de suas casas. Segundo ele, a hospitalidade pode ser definida por
sua abrangéncia, miss&o e fornecedores.

Se, hospitalidade € o ato de acolher e prestar servigos a alguém que esteja
fora de seu domicilio, e € uma relacao entre dois protagonistas, aquele que recebe e
aquele que é recebido, o resort cumpre também este papel.

Mas, ampliando a nogdo de hospitalidade ao englobar a relagdo que se
estabelece entre o espaco fisico do hotel e seus clientes, percebe-se que a
hospitalidade abrange ndo somente a acomodagao, mas também, a alimentagao, o
conforto e o acolhimento, proporcionando aos participantes do evento a sensagao de
bem-estar.

Considerando que a hospitalidade € um servigo intangivel que ndo se pode
tocar e nem ver, mas apenas sentir, entdo, o respeito pelos hdspedes, a
organizacdo do evento, a qualidade dos servigos prestados em todas as areas do
Rio Quente Resorts, sdo sinais de hospitalidade detectados pelos clientes do hotel.

O resort deve ser um ambiente hospitaleiro, porque segundo a teoria
explicada por Chon (2003:11), nele se encontram os cinco elementos principais que

compdem a escala pela qual os servigos sao julgados:

1) tangibilidade,

2) credibilidade,

3) responsabilidade,
4) garantia ,

5) empatia.
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Todos estes elementos contribuem muito para a percepc¢éao da qualidade dos
servigos prestados. A estrutura e o tratamento cordial em todas as areas do
empreendimento hoteleiro devem estar preparados para acolher o cliente.

Dentro dos principios da hospitalidade comercial, na hotelaria, sera avaliada
entdo o ato de acolher, considerando a segurancga, cortesia, atengao continua,
qualidade percebida de atendimento pelo cliente nas areas correlatas a um
empreendimento hoteleiro com recorte na avaliagdo do participante do Evento
Profissional do Turismo no Rio Quente Resorts, conforme sera apresentado no

proximo capitulo.
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CAPITULO 3: O EVENTO PROFISSIONAL DO TURISMO NO RIO QUENTE
RESORTS

3.1 - RIO QUENTE RESORTS

O municipio de Rio Quente pertencia ao municipio de Caldas Novas que
posiciona-se na porcao sudeste do Estado de Goias, tendo um territério de 1588 km
quadrados. Distante aproximadamente 167 km de Goiania — a capital do estado — e de
Brasilia -capital do pais - 290 km.

De acordo com os dados do Censo Demografico do IBGE/2004, a populagao
do municipio corresponde a 51.245 habitantes. A povoagao que deu origem a Caldas
Novas, iniciou -se no final do século XVIIl, com as entradas paulistas que chegaram a
regiao devido ao crescimento econdmico proveniente da mineragdo no Brasil, nesta
época.

O processo de regionalizagado que constituiu nosso pais foi o de exploragao,
no qual os bandeirantes adentravam o interior do pais procurando riquezas.

Segundo o Guia Turistico, Histérico e Cultural do Estado de Goias (2000),
um bandeirante paulista, em suas expedi¢cdes pelo sertdo de Goias, visando o ouro,
descobriu um corrego de aguas cristalinas que, para seu espanto, verificou ser
elevada a temperatura desse manancial. Nessa época, curas foram atribuidas as
pessoas que nelas se banhavam e, em pouco tempo, doentes de Minas Gerais e Sao
Paulo, portadores de doengas de pele, dirigiam-se para o local com a esperancga de
conseguirem a cura para suas enfermidades. Naquela época, o local era conhecido
como Caldas Velhas, mais tarde, deu origem a Pousada do Rio Quente.

No ano de 1677, as aguas termais de Caldas Novas foram descobertas pelo
bandeirante Martinho Coelho de Siqueira, recebendo este nome em oposigao a cidade
de Caldas Velhas — GO. Ja, em 1777, com a grande fama das aguas termais da
regido, propagada desde sua descoberta, houve uma intensa peregrinacédo de

doentes para o povoado, onde as pessoas procuravam curar suas enfermidades.
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Preocupando-se em atender melhor esses doentes, e vendo a possibilidade
de lucro em suas terras, Martinho Coelho mandou construir toda uma infra-estrutura
para atender esse novo contingente populacional; com isso, passou a cobrar uma
certa quantia monetaria dos usuarios. Com a morte de Martinho Coelho, a regido foi
apropriada por seu filho, Anténio Coelho e, posteriormente, pela viuva deste, que
vendeu as terras para Domingos José. Em um acordo feito com os moradores,
Domingos José doou as terras para formar o patriménio (onde hoje se encontra a
cidade de Caldas Novas).

A cidade de Caldas Novas, portanto, surge por incentivo das terras doadas e
da construgdo da Igreja em honra a Nossa Senhora do Desterro, que se tornou a
padroeira local; houve, assim, a transferéncia da populagdo do povoado Quilombo
para este novo local e em 1850, viu-se originar um movimento para a criagdo do
distrito para Caldas Novas, criado, enfim, pelo conselho Municipal de Santa Cruz, do
qual fazia parte a regiao de Caldas Novas.

Em 1868, criou-se um movimento junto ao governo do estado para a
passagem de jurisdicdo de Pouso Alto, que se realizou em 1869, quando entdo
houve o desligamento de Santa Cruz. Ja em 1880, esse distrito foi anexado a comarca
de Morrinhos, a qual pertenceu até 1893. E em 1911, constituiu-se 0 municipio de
Caldas Novas, que foi elevado a categoria de cidade em 1923.

De inicio, o municipio era carente de total infra-estrutura, sendo este o
problema principal para receber demandas de turistas, mas tal questdo nao so era
problema do municipio, mas também de todo o Estado, uma vez que o Centro Oeste
ainda ndo fazia parte do cenario dos investimentos nacionais.

A partir desta constatacao, propbs-se a criacdo de uma estrada entre Ipameri
(linha final da estrada de ferro) e Caldas Novas, a fim de facilitar a locomogao dos
doentes entre as cidades. Essa peticdo foi atendida em 1921, contribuindo, assim,
para o desenvolvimento da cidade de Caldas Novas. Em 1920, os herdeiros de Vitor
de Orzeda construiram o primeiro balneario do Estado de Goias com intuito de
explora-lo turisticamente (GUIA ESTADO DE GOIAS, 2003, P. 6)

De 1935 a 1939, Caldas Novas contou com o prefeito Armando Miranda, um
grande empreendedor, que visava o grande potencial termal de sua cidade,
caracterizando a cidade com uma moderna estancia balnearia. Contando com o apoio

do interventor do estado, houve entdo a desapropriacdo das fontes necessarias para a
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instalacdo da estancia hidrotermal, cujo inicio das obras se deu em 1939, sendo
inaugurada dois anos depois.

Hoje, a cidade de Caldas Novas conta com uma das maiores redes hoteleiras
do centro oeste do Brasil, somente perdendo em numero de leitos para a Capital do
Estado - Goiania.

RESORT POUSADA DO RIO QUENTE - Ainda, segundo o Guia Turistico de
Goias, em busca do ouro da regido na qual hoje se encontra o Rio Quente Resorts, 0
bandeirante Bartolomeu Bueno da Silva e seu grupo foram os primeiros a descobrir as
fontes de aguas termais nessa area. S6 apds 200 anos depois, um médico mineiro de
nome Ciro Palmerston, com espirito desbravador, adquiriu 49 alqueires de terra no
local e no local construiu uma pousada de 20 aptos para acomodagao, principalmente
dos pacientes e seus acompanhantes.

Em 1964, a familia do Doutor Palmerston da inicio, entdo, a Estancia Termas
Pousada de Rio Quente, comercializando 200 titulos de sb6cios para o
empreendimento. Devido a grande demanda, as instalagbes comegam a ser
ampliadas. Em 1971, ja havia, entéo, trés prédios diferentes para hospedagem (Hotel
Pousada, Hotel Turismo e Hotel Chalé), sem contar com as piscinas, as areas de lazer
e as recreagdes e opgdes noturnas, centradas nesta época em torno de um parque
aquatico. Desde entdo o empreendimento nao parou seu movimento de crescimento
e investimentos. Segundo a ABR, hoje, o Rio Quente Resorts possui uma das maiores
construgcées em hospedagem do Brasil.

O grande diferencial e explorador turistico da regidao esta na presenca das
aguas termais do Rio Quente e muitas histérias ja foram escritas e surgiram sem o
embasamento cientifico necessario para a comprovacdo da mesma, uma teoria aceita
por anos foi a presencga de vulcdo na regido, extinto ha milhdes de anos, em cuja
cratera a agua da chuva se infiltraria, aquecendo-se a grandes profundidades.

A teoria mais aceita nos dias atuais é a “* teoria do recalque”, essas aguas
penetram através das fendas das rochas adquirindo propriedades fisico-quimicas,
devido as contribuigcdes do grau aeotérmico, das emanagdes de vapores e do calor
das rochas em resfriamento. A agua fria infiltrada, sob pressao, procura a superficie

em forma de fontes naturais termais (Guia Geografico de Goias, 2001, p.32).

2 Teoria do recalque — diz que o platd da Serra de Caldas uma area de retro-alimentagao

onde estao as infiltragbes e reserva de Arande volume de aguas ireaticas.
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A difusao das propriedades termais das aguas fez com que o complexo de
Caldas Novas apresentassem um grande fluxo de pessoas de outras regides, que
buscavam, ao longo de sua caminhada, a cura para seus problemas de saude mas,
ao no percurso da histéria, este publico foi sendo alterado, até mesmo por influéncia
dos grandes empreendedores locais, pois ndo queriam dar as suas terras fama de
fonte para curar leprosos e outros tipos de doenca.

A partir desse momento, houve uma consideravel mudanga na regionalizagao
recebida pelo complexo de Caldas, que deixou de ser medicinal para turistico; esse
avanco, contudo, deve-se principalmente, a construgao de uma estrada pavimentada
para a regidao e com a exclusao das chamadas casas de banho, que visavam a cura
de leprosos. A partir dai, a regido contou com empreendimentos de cunho turisticos
qgque comecaram a modificar a infra-estrutura local, mudando o nivel sécio-econémico
dos visitantes e também da cidade que teve que se adaptar para receber este novo
tipo de visitantes, usuarios ndo so de suas aguas termais, mas também, das opg¢des
de entretenimento oferecidas pela cidade.

A situagdo geografica da area oferece perspectivas relevantes quanto a
atividade turistica, visto que a latitude e as caracteristicas do relevo amenizam a
tropicalidade do clima regional e local. Com diversas caracteristicas e atrativo
turisticos, Caldas Novas busca pessoas de varias regides, oferecendo-lhes no lazer e
entretenimento nas aguas quentes.

Portanto, a regionalizagéo, na regido de Caldas Novas, ao longo dos anos,
passou pelo processo de re-funcionalizagcédo devido a influéncias externas, sendo que
o fator econédmico que decidiu o destino da regido; com a implementacg&o do turismo, a
regido tornou-se grande contribuidora para o Produto Interno Bruto — PIB - do Estado.
O Estado de Goias passou a investir, entdo, em infra-estrutura visando a
movimentacdo econémica dessa regiao do Centro Oeste.

A re-funcionalizacdo do espago ocorre quando as casas de banho sao
extintas, e os hotéis de luxo comegcam a serem construidos, ou seja, modifica-se o
publico alvo do local; antes, doentes, (leprosos), buscavam a cura nas aguas termais
e hoje os turistas buscam a cura do stress cotidiano da vida agitada dos grandes
centros urbanos.

Com isso, o complexo termal passa a ser um grande centro de
entretenimento do planalto central, este complexo consegue receber turistas de todo o

pais, principalmente os oriundos de Sao Paulo e Minas Gerais.
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Figura 1: Rio Quente Resorts — Hot Park

it il BT e e

Fonte: Site Rio Quente Resorts
www.rioquenteresorts.com.br

Em 1979, os grupos Algar, de Uberlandia, e Gebepar, de Goiania, adquiriram
através de negociagdo com a familia Palmestron o controle acionario da companhia
Thermas do Rio Quente. Posicionando-se como um diferencial em hotelaria, a
Pousada do Rio Quente logo se destacou no mercado. Mas, sé em 2003, passou a
ser chamada oficialmente de Rio Quente Resorts.

O complexo hoteleiro detém, hoje, 1020 unidades habitacionais e mais de
novecentos empregados que conduzem a vida funcional do empreendimento e um
quatro século de atividade turistica.

A atividade econbmica gerada na regido constitui-se em fator preponderante
ao desenvolvimento do empreendimento, pois é responsavel pela absorgdo de grande
parte da mao de obra ( direta e indiretamente) na regido.

O complexo Rio Quente Resorts, maior fonte de recursos do municipio, conta
com um total de 1.360 hectares, dos quais apenas 49 foram aproveitados para a
construgdo do empreendimento.

O volume de agua das nascentes que alimentam a maior atragdo do

empreendimento turistico, as piscinas naturais, aparece na vazao constante de mais
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de 6,2 milhdes de litros/hora. Isso resulta em 149 milhdes de litros de agua quente, a
37 graus, a cada 24 horas.

A localizagdo também é privilegiada. A regido, de clima tropical quente e
umido, com chuvas de verao, principalmente, nos meses de novembro a margo,
mantém uma temperatura média anual de 23 graus o que atrai muitos turistas. Os
maiores polos emissores para a regiao sdo as cidades de Goiania, Brasilia,
Uberlandia, Uberaba e o interior paulista (devido a proximidade), conforme mapa

abaixo:

Figura 2: Mapa de localizacdo geografica do Rio Quente Resorts
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Figura 1. Localizagdo Geogréfica do Rio Quente Resorts

Fonte: site oficial Rio Quente — www.rioquenteresorts.com.br

A média de visitagdo no Rio Quente Resorts, esta em torno de 2 mil turistas
por dia e um faturamento de R$ 115 milhdes, no ultimo ano — 2005 - (fonte: Central
de Reservas do Rio Quente Resorts). Segundo a diretoria de novos negdcios do Rio
Quente Resorts, em declaracdo ao Jornal Cidadao, edicdo dezembro/2005, o lucro
bruto da empresa chegou a R$ 22 milhdes em 2005 e ha boas perspectivas para o
ano de 2006. Com a ampliagdo e as estratégias de marketing o resort espera atingir

um faturamento de R$ 146 milhdes e um lucro de R$ 35,6 milhdes.
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Para chegar a esses resultados, ainda, na mesma declaragdo, ha novos
investimentos em construgcdes. O primeiro dos trés empreendimentos em construgao
entrou parcialmente em funcionamento em dezembro 2005, o Hotel Giardino, um
hotel de tematica italiana, que tera recebido ao final da construgdo o montante de R$
28 milhdes. Dos 274 apartamentos previstos, 128 quartos ja foram liberados. Sua
inauguragao oficial acontecera, porém, somente em janeiro de 2007. O Giardino sera
o sétimo hotel da rede, formada pelas unidades Hotel Turismo, Hotel Pousada,
Bangalds Village e Rio Quente Suite & Flat I, Il e lll.

Nessa declaragdo, ainda, a diretoria de negdécios do Rio Quente Resorts,
afirma que as convencgdes e eventos representam 6% das suas diarias, mas com o
novo centro de convengdes, querem elevar esta participagao para 25%.

No final do ano de 2007, sera langado, ainda, mais um hotel. Batizado
provisoriamente de Golf Club, ele tera 242 apartamentos e um campo de golfe
profissional, com 18 buracos. O empreendimento deve receber R$ 26 milhdes e a
conclusao esta prevista para 2008.

O Resort fechou o ano de 2005, com média de 64% de ocupacgéo. Para ano
de 2006, a expectativa é de 67%. No ano de 2005, os investidores tiveram um
lucro de 15,8% sobre a hospedagem vendida, cuja diaria média é de R$ 331,00, ja
descontados os custos de condominio e as taxas administrativas.

Entre os projetos de captacdo de eventos para os periodos sazonais, o Rio
Quente Resorts ja conta com um calendario de eventos permanentes, como
semanas tipicas voltadas para as comunidades italianas, alemaes, japonesas,
judaicas, portuguesas, entre outras, cujo foco principal esta em criar programagdes,
com shows, gastronomia, atividades dirigidas focadas nestas culturas ( nichos de

mercado).

A seguir, o calendario oficial 2007, dos eventos do Rio Quente Resorts.
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Figura 3 — Calendério de Eventos do Rio Quente Resorts 2007.
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Quadro 1: Estrutura Fisica do Rio Quente Resorts k)

Parque das Fontes

O Parque das Fontes possui 8 piscinas naturais de agua corrente, duchas termais, bares aquaticos e
diversas atividades de lazer, como saunas e pogos com temperaturas de até 41 graus.

Hot Park

A

Hot Park - possui uma area de 5 mil metros quadrados com equipamentos radicais e
atualmente o Unico do mundo de agua quente natural. O Hot Park possui o Giant Slide, um
escorregador gigante e possui ainda: Bares aquaticos, Casa de sucos, Sorveteria, Restaurante e
Boutique, dois grandes conjuntos de toboaguas: O Acqua River, o primeiro no Brasil a utilizar esteira
com protecao para descida e o maior em dimensionamento de calhas. Sao 3 pistas numa descida de
17,2 metros de altura, feita em bdias. O segundo conjunto é o Acqua Race também com trés pistas.

Nele vocé desliza atingindo velocidades de 25 a 30 km por hora.
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Hotel Turismo

O Hotel Turismo possui 118 apartamentos para até 3 pessoas e 4 suites de luxo. Possui
apartamentos adaptados para pessoas com mobilidade reduzida. O Hotel Turismo é o mais luxuoso

do complexo e possui o Centro de Convengdes com capacidade para 800 passageiros.

Hotel Pousada

O Hotel Pousada foi o primeiro hotel a ser construido pelo resort, sdo 139 apartamentos Standard, 20
apartamentos Garden, 90 apartamentos Familia, 2 apartamentos adaptados para deficientes fisicos e
8 suites Diamante. Os apartamentos oferecem opgdes entre camas de casal, camas de solteiro e

bicamas.
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Giardino Suites

O hotel Giardino, com tematica italiana, vem se juntar as outras seis opgdes diferenciadas de
hospedagem ja disponiveis no Resort, totalizando uma oferta de exatas 1.119 unidades.
O novo empreendimento, tem 280 apartamentos, divididos em quatro categorias. Todos os
apartamentos do Giardino possuem uma TV na sala e ar-condicionado em todos os ambientes. Um
restaurante é dividido entre o piso térreo e mezanino — ambos os espacos tém ‘cozinha show’,

restaurante e coffee shop.

Rio Quente Suite & Flat |

O Rio Quente Suite & Flat | esta localizado a 600 metros da portaria do Rio Quente Resorts e 0
sistema de transporte oferece 6nibus de 30 em 30 minutos para o complexo.
O Hotel conta com 125 apartamentos divididos entre suites duplex e familia. O hotel conta ainda com

uma rede de apoio com lojas, restaurante e saldo de convencgdes para 150 pessoas.
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Rio Quente Suite & Flat Il

O Rio Quente Suite & Flat Il € uma opc¢ao de hospedagem moderna e urbana com muitas facilidades,
oferece padrao e servigos de um apart hotel. Possui sistema de pensdo completa (café-da-manh3,

almogo e jantar).

Rio Quente Suite & Flat Il

O Rio Quente Suite & Flat Il € o mais novo hotel do complexo, possui uma decoragdo com estilo
neoclassico e um restaurante tematico. Possui apartamentos adaptados para pessoas com

mobilidade reduzida.
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Bangal6s Village

O Hotel Bangal6s Village encontra-se a 3,5km do complexo, é o local para as pessoas que gostam
um pouco mais de isolamento e contato bem préximo com a natureza.
Sao0 6 Bangalds, 24 Chalés e 20 Apartamentos que oferecem opgéao de lazer e o conforto basico de
um apartamento com telefone, frigobar, TV em cores, ar-condicionado e musica ambiente nos

apartamentos.

Centro de Convencdes

O Centro de Convengdes do Rio Quente Resorts tem capacidade para até 800 pessoas, que

pode ser dividido em até quatro salas modulaveis.

Fonte: Site www.viaspturismo.com.br/rioquenteresorts
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3.2 PARTICIPANTES DO EVENTO PROFISSIONAL DO TURISMO

A atualizagdo profissional, no passado, ja foi quesito optativo entre os
profissionais de qualquer area de estudos. Ha, algumas décadas, quem se graduava
em cursos superiores considerava que a fase de estudos estava concluida e que, a
partir desta fase de estudos consecutivos, teria inicio a fase do trabalho e da
experiéncia. Havia, ainda, inclusive, aqueles que pulavam parte do estudo e
imergiam direto no mundo profissional, sem uma formacao pratica e especifica.

Normalmente, n&o se indagava a um médico ou a um engenheiro se ele tinha
feito cursos de atualizacao profissional visando aprimorar seus conhecimentos. A
velocidade da ciéncia e da pesquisa era baixa em comparagao aos dias de hoje e

nao havia tanta pressa em atualizar-se.

As oportunidades eram diferentes e o conhecimento adquirido durava mais.
Mas este panorama mudou muito devido a velocidade das mudangas. A
globalizagcdo e o desenvolvimento tecnoldgico transformam incessantemente o
ambiente de trabalho, de forma que, hoje, ndo ha duvidas de que "estudo" e
"formacgao" ndo sdo apenas uma etapa da vida, mas uma constante ao longo de toda

a carreira.

Assim, a atualizagao profissional deixou de ser uma opcéo para ser, também,
uma condicdo e uma necessidade dentro do exercicio da profissdo. Isso se
manifesta tanto como iniciativa de aperfeicoamento do curriculo dentro de um
ambiente cada vez mais concorrido quanto por exigéncia natural do mercado,
onde a todo instante se véem antigos meios e conceitos sendo aperfeigoados ou

superados.

Com maior ou menor intensidade, esse fendbmeno pode ser percebido em
todas as areas, o que torna inevitavel que o profissional ndo interrompa nunca sua
formagdo se quiser manter sua empregabilidade. A discussdo sobre o
aprimoramento profissional €, hoje, amplamente divulgada, especialmente, nos
meios educacionais e empresariais. Da-se atencdo especial a educagdo e ao
treinamento, quando se faz necessario atribuir a algo ou a alguém o sucesso ou o

fracasso de seu desenvolvimento. Conforme Luckesi (1993), nesse momento, a
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educagao aparece como "salvadora do mundo", como a principal responsavel,
muitas vezes, como 0 unico caminho para este desenvolvimento e aprimoramento
profissional. Num mundo globalizado, espera-se que o sujeito, dentro de seu campo
profissional, trabalhe suas habilidades para enfrentar e solucionar situacbes que
venham a aparecer. Nao basta mais que o individuo tenha uma formagao
académica. O conhecimento, se usado inadequadamente, ndo tem nenhum
significado para a vida pessoal e nem para a profissional. Conforme afirma Mello
(1982, p.42-43):

....a formacdo somente académica ndo €& mais um
pressuposto para ingresso, permanéncia ou ascensdo no emprego,
dentro dos moldes atuais de empregabilidade do mundo do trabalho.
A necessidade de aprimoramento € continua e se faz necessaria
para atualizagdo profissional. Muito se fala em competéncias como
algo novo, mas na verdade o termo €& antigo, sendo que, na
atualidade, o que mudou foi a nova forma de emprega-lo. mais ampla
das relagcbes entre a escola e a sociedade, que passaria
necessariamente pelas questdes de suas condi¢cdes de trabalho e de
remuneragao.

Na visdo de Perrenoud (1999, p 35), a competéncia vai além da aquisi¢do de
conhecimentos, que, isolados, ndo sdo mais suficientes. E necessario relacionar os
conhecimentos com os problemas encontrados, com pratica profissional ou seja, a
competéncia tem que estar ligada a uma pratica social. Isto significa que a escola
nao pode estar atenta apenas em relacdo a formacdo dos estudantes para as

futuras habilitagdes ligadas as especializagdes tradicionais.

Precisa ainda, segundo esse autor:

. ter em vista a formacdo dos estudantes em termos de sua
capacitacdo para a aquisicdo e o desenvolvimento de novas
competéncias, em fungdo de novos saberes que se produzem e
demandam um novo tipo de profissional preparado para poder lidar
com novas tecnologias e linguagens, capaz de responder a novos
ritmos e processos.

Nesse sentido, o dominio da dimensao tedrica do conhecimento para a

atuacgao profissional € importante, mas n&o basta. A vida tornou-se mais dinamica e
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a evolucdo, além de fato incontestavel, € impossivel de ser freada. Nao resta aos
profissionais, seja qual for sua area de atuacao, outra alternativa senao a adaptagao
a esse sistema, visto que o conhecimento dos avangos gerados a todo instante Ihe é
indispensavel para o exercicio da sua atividade profissional.

Fica patente que os livros ndo sao o unico referencial de conteudo e
conhecimento; o aprendizado vai muito além disso e, nas areas relacionadas as
ciéncias sociais e humanas, a pratica é fator decisério na complementacdo do
ensino das teorias trabalhadas em sala de aula..

De modo geral, os académicos de todas as areas, incluindo as do Turismo e
Hotelaria, afirmam que a universidade ndao conduz todo o conhecimento necessario
para o seu desempenho individual. Ele precisara vivenciar os trabalhos a serem
executados, experimentar situacdes reais que promovam o seu amadurecimento
para essa etapa da vida humana, o exercicio de uma atividade profissional. Assim,
poderiam perceber lacunas existentes e desenvolver sugestbes para futuros
trabalhos e solugdes. A experiéncia é adquirida por meio da vivéncia e nao se pode
nem se deve esperar isso de uma sala de aula; s6 o trabalho tem condicbes de
amadurecer as pessoas para a vida profissional.

O mercado globalizado, competitivo e muitas vezes voraz, € dificilimo de ser
compreendido em sua total complexidade. Atender suas exigéncias nado € tarefa
simples, especialmente, num mundo ndo complacente com o erro. Nesse contexto
surge o questionamento: - O que podemos oferecer de valioso para ser cobigado
pelo mercado de trabalho? Também €& importante considerar a recomendagao de
Drucker (2001, p. 6) que descreve os questionamentos para a carreira: “ 0 que eu
preciso aprender para continuar adquirindo novas habilidades, novos
conhecimentos, novos relacionamentos, novos habitos e, assim, crescer e me
desenvolver mais depressa do que a sociedade do conhecimento?”

Dessa forma, invertem-se as perspectivas da compreensao da realidade
profissionais a que todos os trabalhadores sdo submetidos. Afinal de contas, néo
podem ficar desnorteados diante das cobrancas que o mercado |lhes impde. Esse
contexto conturbado exige respostas quanto ao que se deve fazer para atuar
profissionalmente e com a devida competéncia que o mercado exige.

A interdisciplinaridade que abrange o académico do profissional € uma das
caracteristicas na atividade turistica que, sabidamente, é reconhecida como uma das

atividades humanas que mais envolve diferentes aspectos e pessoas relacionadas a
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um so fato. Profissionais de turismo e hotelaria precisam conhecer a engrenagem
real de todas as atividades do dia-a-dia de um empreendimento turistico. Ele deve
estar atento as novidades e as oportunidades de aplicacdo de sua experiéncia e
competéncia e entender claramente quais sdo as competéncias valorizadas na area
em que atua. Vé-se entdo a necessidade de procurar um processo rapido, eficaz e
especifico para aquisicdo dos conhecimentos que quer aprofundar ou adquirir. E a
isso que vai ao encontro direto os programas de atualizagao profissional.

Sao cursos, outros eventos e imersdes de curta duragdo que se prestam a
aplicar algum conceito recente e pontual que profissionais ja atuantes nao tiveram a
oportunidade de aprender anteriormente ou conceitos que, de tdo especificos,
encontram nesse formato de curso a sua melhor forma de ensino e aplicagao, pois ja
sao voltados especialmente para aqueles que necessitam e procuram por eles.

Esse mecanismo, no entanto, possui duas vertentes. Ao mesmo tempo em
que os profissionais devem estar atentos as novas demandas de sua area, as
instituicdes de ensino devem fazer o mesmo: perceber o que estd mudando no
mercado para estruturar seus cursos de acordo com o cenario em que esta inserida.

Desta maneira, as proprias instituicoes, as empresas e érgaos oficiais, devem
procurar oferecer cursos de extensdo e aprimoramento educacional, que ajudam a
acabar com os resquicios do velho estigma que deve e esta sendo combatido: o de
que o estudo académico apenas favorecera a pratica da vida profissional.

O Programa Profissional do Turismo, do Rio Quente Resorts, procura
associar exatamente esses paradoxos: a pratica das atividades de um
empreendimento hoteleiro na visdo dos gestores do negocio e a atualizagéo
profissional dos alunos que nas salas de aula se realizam, de modo geral, por meio
de leituras, exposicoes e videos.

Procurando utilizar as ferramentas de marketing disponiveis, em que o publico
alvo passa a ser “atacado” de forma direta no encontro das necessidades de
aprimoramento profissional, que se tornou uma das necessidades percebidas pelo
ser humano nos dias atuais, o Rio Quente Resorts busca através de seu evento,
consolidar as trés vertentes expostas neste capitulo, - as ferramentas de marketing e
comercializagdo, que envolvem pesquisas de publico alvo, direcionamento de
produtos focados, associados as praticas de comercializacdo se encontram com a
necessidade da atualizagao profissional percebida pelos estudantes em qualquer um

dos niveis ao mesmo tempo em que permite ao Rio Quente Resorts, utilizar-se
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dessas estratégias para comercializar o produto destinado aos futuros profissionais

de turismo.

3.3 IMPACTOS SOBRE AS TAXAS DE OCUPACAO DO RIO QUENTE RESORTS

Os periodos sazonais que ocorrem nos hotéis, conforme entendemos neste
estudo como sendo situagdes de ociosidade ocupacional e operacional, gera
consequentes perdas financeiras, patrimoniais e de mao-de-obra, e cada um desses
empreendimentos hoteleiros sempre estdo a procura solugbes que resolvam esta
descontinuidade operacional.

Cada hotel deve buscar solugdes especificas adequadas, aproveitando suas
particularidades e potenciais turisticos.

Essa proposta de solugdo para os periodos sazonais, todavia, deve cobrir no
minimo os custos operacionais, sem prejuizo da qualidade do servigo prestado.

Frente a esses desafios, torna-se necessario que essas empresas hoteleiras
concebam uma estratégia mercadologica com vistas a uma ocupagao crescente
para o periodo de baixa temporada, em que seja implicita a adaptagdo do produto
ao mercado, para poder comercializa-lo para um publico alvo, buscando a
continuidade e o equilibrio dessas taxas de ocupacao.

Conforme Morgan ( 1996 ), é fundamental que a empresa seja sensivel ao
que ocorre no mundo que a rodeia e, tendo compreendido o contexto em que esta
inserida, possa propor objetivos e monitorar o desempenho geral do sistema em
relagao a estes objetivos propostos. Vejamos abaixo essa premissa nas palavras de

Morgan:

..... ressaltando a importancia de se ter a capacidade de
pesquisar e sentir mudangas ndo sé na tarefa, mas no contexto
ambiental, de se ter a capacidade de ligar e administrar os limites criticos
e areas de interdependéncia, alem de ser capaz de desenvolver
respostas estratégicas apropriadas” ( MORGAN, 1996 pag. 49).
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Surgem as grandes questdes: Como ocupar leitos? Como manter mesmo
em baixa temporada os leitos ocupados?

Segundo Porter (1996), a empresa, para competir no mercado, devera
posicionar-se estrategicamente, ou praticando pregcos competitivos ou agregando
valor, e apresentar um produto diferenciado. Ainda, segundo Porter (1996),
buscando novos segmentos de mercado, uma empresa pode atender as reais
necessidades de seus clientes de uma forma melhor que seus concorrentes,
melhorando a posig¢ao de seus custos relativos.

O problema da empresa hoteleira, além de competir no mercado buscando
seu espacgo ou buscando novos segmentos, tera de criar o habito de consumo deste
novo mercado, ou seja, criar a existéncia de um mercado de turismo para o periodo
de baixa temporada.

Dentro de uma visdo e estratégia de atuagdo mercadoldgica, agindo
isoladamente ou em conjunto com suas parcerias de vendas, devera segundo
D’Aveni ( 1995):

» identificar as necessidades que o cliente tem;

» encontrar novos clientes e mercados possiveis que nao estejam sendo
atendidos pelas ofertas disponiveis ;

» criar as necessidades que passam despercebidas pelo mercado consumidor;

» ter a capacidade de prever as necessidades deste mercado consumidor

antes que elas acontecam.

Essas sao para a empresa hoteleira suas estratégias organizacionais que,
segundo Morgan ( 1996 ), € o resultado entre a percepgao e sensibilidade ao que
ocorre em torno da empresa e de sua capacidade para desenvolver respostas
apropriadas aos problemas, especificamente, para os meios de hospedagem novos

produtos para os periodos sazonais.
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Dentre as estratégias para os periodos sazonais, o0 Rio Quente Resorts
desenvolveu o Programa Profissional do Turismo, e por meio de comparativos das
taxas de ocupacéo (antes e posterior ) a implantagdo do evento, pode-se mensurar
os impactos nas taxas de ocupacao.

O Rio Quente Resorts, apresentado neste estudo (cap. 3), possui 7 Hotéis:
Hotel Pousada, Hotel Recanto, Hotel Rio Quente Suite e Flat I, Il e lll, Hotel
Giardino, Hotel Bangald, Hotel Garden e Hotel Turismo. Por estratégia comercial do
proprio empreendimento, o evento Profissional do Turismo, utiliza apenas para
acomodacéao dos participantes o hotel Rio Quente Suite e Flat |, hotel que sera neste
capitulo, analisado quanto a sua evolugéo de taxas de ocupagao, nos anos de 2003,
2004 e 2005, permitindo assim, que comparar as taxas de ocupacgado, antes e

posterior a implantagao do evento, uma vez que o evento fora criado em 2004.

Figura 4 - Fachada do Hotel Rio Quente Suite Flat

a .-;.?__:h::

Fonte: site www.rioquenteresorts.com.br

O Evento Profissional do Turismo, no Rio Quente Resorts, ocorrera sempre
nos periodos de baixa temporada, e neste estudo, a analise sobre os impactos nas
taxas de ocupacéo estara utilizando como referéncia o periodo de janeiro de 2003
a dezembro de 2005, uma vez que o evento teve inicio no més de marco de 2004,
portanto, permitindo, assim, o comparativo de ocupag¢ao antes e posterior a

implantacdo do evento. Mesmo com a continuidade do evento no calendario do
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empreendimento Rio Quente Resorts, a pesquisa se limitou ao periodo janeiro a
dezembro de 2004.

Grafico 1. Evolucdo das taxas de ocupacao

Evolucéo das taxas de ocupacdo anual Hotel Rio Quente Suite e Flat |
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Fonte: Central de Reservas Rio Quente Resorts

O quadro comparativo de taxas de ocupagao anual do Hotel Rio Quente Suite
e Flat I, mostra uma evolugao percentual de 9% no consolidado de 2003 para 2004 e
um crescimento na ordem de 1% no consolidado de 2004 para 2005.

Grafico 2. Evolugcdo mensal das taxas de ocupac¢do do Rio Quente Suite Flat | - 2003

Taxa de Ocupacéo Mensal do Rio Quente Suite e Flat | - 2003

Jan Fev Mar Abil Mio Juwho Juho Agos Setem Qub Novem Dez

Fonte: Central de reservas do Rio Quente Resorts



Grafico 3. Evolucao mensal das taxas de ocupagéo do Rio Quente Suite Flat | — 2004

Taxade Ocupagdo Mensal do Rio Quente Suite e Hat | - 2004
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Fonte: Central de Reservas do Rio Quente Resorts

Gréfico 4 . Evolucdo mensal das taxas de ocupacgao do Rio Quente Suite Flat | — 2005

Taxade Ocupagdo Mensal do Rio Quente Suite e Hat | - 2005
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Fonte: Central de Reservas do Rio Quente Resorts
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Grafico 5. Comparativo das taxas de ocupacéo

Comparativo de Taxas de Ocupagao para 0s anos de
2003 /2004 / 2005
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Fonte: Central de Reservas Rio Quente Resorts

O quadro comparativo de taxas de ocupacdo nos periodos de baixa
temporada, apontam uma evolugéo, ainda que, n&o acentuada, na ordem média de
1 % a 3 % superior nos anos de 2004 e 2005, quando comparados com o ano de
2003. Esse ultimo grafico, aponta que tal crescimento ndo ocorreu nos periodos de
alta temporada, onde o foco do empreendimento estava na comercializacdo das
vendas para o mercado de lazer.

O comparativo da evolucédo das vendas nao nos permite afirmar que o Evento
Profissional do Turismo tenha sido o unico responsavel por este crescimento.
Todavia, a captagdo de eventos em periodos sazonais como estratégia de
comercializacdo se mostrou uma eficiente ferramenta para manutencio das taxas de

ocupacao.
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3.4 — AVALIACAO DO EVENTO PELOS PARTICIPANTES

Com relagao ao Programa Profissional do Turismo no Rio Quente Resorts, na
pesquisa aplicada aos participantes do evento, utilizou-se da pesquisa quantitativa.

A importancia desta pesquisa junto aos participantes do evento para o Rio
Quente Resorts esta na possibilidade de nortear com maior eficacia as estratégias e
direcionamento das acdes e busca permanente da melhoria do evento, visto que,
além de ser um evento para amenizar os periodos sazonais e taxas de ocupacao,
estara possibilitando o acesso ao Rio Quente Resorts e suas instalagdes para
alunos de turismo e hotelaria.

Para Stoner (1999), “somente com informagdes precisas e na hora certa, os
administradores podem monitorar o progresso na direcdo de seus objetivos e
transformar os planos em realidade”

Assim, para esse autor, as informagdes devem ser avaliadas segundo quatro

fatores:

» Qualidade da Informacao: quanto mais precisa a informag¢ao, maior
sua qualidade e com mais seguranga os administradores podem contar

com ela no momento de tomar decisodes;

» Oportunidade da informacdo: para um controle eficaz, a agao
corretiva deve ser aplicada antes de ocorrer um desvio muito grande
do plano ou do padrao, portanto, as informagcdes devem estar

disponiveis a pessoa certa no momento certo;

» Quantidade de informacgdes: dificilmente, os administradores podem
tomar decisbes precisas e oportunas sem informagdes suficientes;
contudo, é importante que ndo haja uma inundagao de informacdes de

modo a esconder as informacgdes importantes;
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» Relevancia da informac&o: de modo semelhante, a informagao que
os administradores recebem deve ter relevancia para suas

responsabilidades e tarefas.

Segundo Oliveira (1998), a eficiéncia na utilizagao das informagdes adquiridas
permite as empresas alcangar seus objetivos e estratégias de forma mais eficiente e,
em menos tempo.

Na pesquisa aplicada aos participantes do Programa Profissional do Turismo,
no periodo de junho de 2004 a junho de 2005, foram efetuados em uma amostra de
250 participantes, considerando que nesse periodo, o numero de alunos que
participaram do evento foi de 285. Poderemos considerar do universo pesquisado

uma amostra de 87%. Conforme podemos verificar a seguir:

Gréfico 6. indice de conhecimento do Resort

onhecia o Rio Quente Resorts?

98%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Nesse resultado, 98% dos entrevistados responderam que ndo conheciam o

Rio Quente Resorts.
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Grafico 7. Acesso ao Programa Profissional do Turismo

Como tomou conhecimento do Programa
Profissional do Turismo?

Palestra Folder / Coord. Amigos Qutros
Cartazes Universidade

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Dentro dos instrumentos de comunicacgao utilizados pelo Rio Quente Resorts
para divulgacdo do evento, 58% tomaram conhecimento através das palestras
proferidas pelos executivos do empreendimento nas Faculdades e Universidades,
21% através de folder e cartazes distribuidos aos alunos, 12% por meio da

coordenacgao pedagdgica e 8 % através de amigos.
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Grafico 8. Conhecimento sobre programa semelhante

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Com relagdo a conhecer um programa similar em outro empreendimento

hoteleiro, 89% dos pesquisados expressaram nao ter conhecimento.

Grafico 9. Agregar valor a sua formacéo profissional

Acredita que agrega valor a sua formacao
profissional?
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Quanto a importancia de se conhecer um resort, e participar deste evento,
100% dos entrevistados manifestaram agregar valor profissional este tipo programa

a sua formacao académica.

Grafico 10. Fatores para a aquisicdo do Programa

Os fatores considerados para aquisicéo do programa

\isita Técnica | ] 56%

Lazer ' ] 43%

Estégio | ]96%

Certificado | ] /6%

Curso I 6%

Conhecer Resort | ]65%

custo NN 3870

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Nesse questionamento sobre os fatores considerados para a aquisicao do
Programa Profissional do Turismo (que permite ao entrevistado mais de uma
alternativa de resposta), os fatores que mais se destacaram como valor agregado,
foram: 96% a possibilidade de estagio em um resort, 89% fazer o curso, 76%
possuir uma certificacdo emitida pelo Rio Quente Resorts, 65% a possibilidade de

conhecer um resort, 56% visita técnica, 43% lazer e 38% custo.
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Gréfico 11. A importancia dos temas abordados nas palestras

Importancia dos temas abordados em palestras
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa

Com relagcdo a importancia dos temas abordados nas palestras proferidas
pelos executivos aos alunos, onde havia a possibilidade de mais de uma resposta, a
importancia dos temas citados pelos alunos entrevistados foram: 75%
Sustentabilidade, Hospitalidade e Talentos Humanos, 67% Eventos, 54%
Hospedagem e Governanga, 43% Marketing, 39% Comercializagdo e 38% Parques

Tematicos e Lazer.
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Grafico 12. Visita técnica

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

No item sobre a visita técnica permitir um conhecimento sobre o resort, 98%
dos entrevistados afirmaram que sim e somente 1% dos entrevistados responderam

nao e 1% dos entrevistados nao responderam.

Grafico 13. Indicar o evento Programa Profissional do Turismo
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
No item sobre indicar o Programa Profissional do Turismo no Rio Quente

Resorts, 99% dos entrevistados, responderam que sim e apenas 1% nao respondeu.

Conforme verificamos, na pesquisa aplicada sobre o evento Profissional do
Turismo, de modo geral, a percepgao do programa, pelos participantes, se apresenta

de forma positiva e com seus objetivos atingidos.
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CONSIDERACOES FINAIS

As empresas prestadoras de servicos no setor de hospedagens terao, por
meio de atuagao em projetos paralelos ao servico de hospedagens, ferramentas e
procedimentos capazes de influenciar decisivamente em suas taxas de ocupacéo e,
por consequéncia, minimizar os efeitos dos periodos sazonais que envolvem
diretamente nos seus custos operacionais fixos.

A atuacido e captacdo de eventos ao setor de hospedagens permitem um
acréscimo as receitas da empresa hoteleira, contribuindo para a formacao de receita
€ minimizando a ociosidade de ocupacao dos leitos.

O enfoque para participar no mercado de eventos paralelos as hospedagens
devera manter inicialmente a premissa de ofertar precos baixos sem intencédo de
obter lucros, pois a estratégia proposta € auxiliar o mercado de hospedagens,
servindo como possivel fonte geradora de recursos para o empreendimento
hoteleiro, reforgcando sua capacidade prestadora de servicos.

As alternativas de atuar em eventos paralelos, devido a sua afinidade com o
setor de hospedagens, complementam a capacidade prestadora de servigos do
empreendimento hoteleiro, possibilitando um apoio de sustentagdo importante, além
de tornar-se uma ferramenta poderosa para a viabilidade completa do processo de
fixagdo da regido turistica e da sua capacidade de vender o produto hospedagem no
periodo de baixa temporada.

Juntamente com a continua utilizacdo e exploragdo da capacidade de
hospedagens no periodo de baixa temporada existe a possibilidade de o
empreendimento hoteleiro atrair para as suas dependéncias a realizagao de eventos
particulares de menor porte, permitindo a obtengcdo de um ganho financeiro
suplementar que reforgara a existéncia e continuidade do mercado de hospedagens
no periodo de baixa temporada.

Na realizagcdo desses eventos com suporte dado pelo proprio
empreendimento hoteleiro, entre os quais cita-se, para exemplificar: treinamento
profissional de empresas, eventos esportivos localizados, congragamentos de

grupos sociais, recepg¢des sociais, fornecimento de alimentagcdo e bebidas,
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independente do servico de hospedagens, o levantamento da possibilidade de
acréscimo em taxas de ocupagdo e receitas estardo sujeitos a caracteristica do
evento a realizar-se, bem como ao tipo de negociagdo de pregos e diferenciais
competitivos.

Adotando a mesma estratégia mercadolégica de ofertar precos baixos de
hospedagem, o enfoque para atuagdo no mercado de eventos paralelos promovido
pelo préprio empreendimento hoteleiro devera apresentar também atrativos
diferenciados ao publico alvo, que devera ser atraido ndo somente pelo destino ou
preco, mas também, por agregar valor a sua formagao académica, profissional,
possibilidade de inter relacionamento com participantes que compartilhem dos
mesmos interesses.

Num primeiro momento de criacao e fixagcdo do mercado de eventos, a visdo
estratégica devera ser sempre a de permitir que se atue e opere nesse mercado de
eventos, com a despreocupagao em realizar somente lucros durante o periodo de
baixa temporada, obtendo com esse enfoque o atendimento da necessidade inicial
que €& a operagao continua do empreendimento hoteleiro durante todo o ano. A
atuacdo em eventos dentro dessa proposta mercadoldgica torna-se, entdo, uma
ferramenta auxiliar importante para alcangar o éxito pretendido que é a minimizagéo
dos periodos sazonais.

Além disso, (como também ocorre no mercado de hospedagens em periodos
distintos) a realizacdo de eventos em periodos pré-determinados e exclusivos, pode
ser negociada a precos diferenciados que possibilitem a realizagdo de lucro,
independente da continuada pratica mercadoldgica de pregos baixos.

Tem-se dessa maneira, favorecida a condicdo de operagdao do
empreendimento hoteleiro, independente da realizagdo ou nao de lucros conforme o
interesse das partes envolvidas (contratantes e contratados) na negociacdo dos
eventos paralelos.

A existéncia ou ndo de um ganho financeiro no presente ndo é a meta
principal, mas, sim, a competéncia para atrair a realizagdo dos eventos, que se torna
um importante suporte ao mercado de hospedagens. Permite ganhos em qualidade,
aprendizado, experiéncia, fixacdo de mercado e capacitagao dos empreendimentos

estabelecidos na regido, garantindo a divulgacdo do empreendimento. Enfim,
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ganhos em que o fator financeiro fica relegado a uma importancia futura, pois além
da importancia de atuacdo no presente € a continuidade do mercado e a
possibilidade de continuar competitivo nesse mercado que se torna o objetivo
primeiro.

A participagdo ativa dos servigos terceirizados, que garantira aos
empreendimentos hoteleiros a capacidade de disputar o mercado paralelo de
eventos, exigira e formara as especialidades de mao-de-obra solicitadas para
desempenhar as fungdes nessa atividade diferenciada de apoio ao mercado de
hospedagens.

Estes setores, além de se beneficiarem economicamente, capacitam a regido
com uma estrutura de servicos de apoio completa, permitindo aos empreendimentos
hoteleiros, ali estabelecidos, uma melhor condicdo para a disputa do mercado de
eventos.

A estratégia mercadologica se constitui numa importante abordagem para
verificar as possibilidades do mercado de hospedagens no Rio Quente Resorts, uma
vez que possibilita uma analise da atual situacdo, a compreensdo das
particularidades da regido, as suas potencialidades, o parque empresarial disponivel
€ as necessarias tomadas de posi¢cao para criar, sustentar e atuar neste mercado.

Este trabalho apresentou uma estratégia mercadolégica que possibilita
minimizar os efeitos da baixa ocupagao do empreendimento hoteleiro no Rio Quente
Resorts com a adogédo de um evento voltado para estudantes de turismo e hotelaria.

A proposta apresentada permite verificar as taxas de ocupagédo antes e
posterior a adogdo desta estratégia decorrentes de uma operagdo continua do
empreendimento hoteleiro, através do evento Profissional do Turismo.

No entanto, a estratégia mercadolégica de ofertar o evento para atingir as
metas pretendidas e obter éxito quanto a sua realizagao, solicita ou sugere medidas
que modificam a estrutura atual dos empreendimentos que pretendam atuar no
mercado proposto. Essas modificacbes adaptam e efetuam as necessarias
transformacdes nas empresas hoteleiras, tornando-se o suporte para novas
situagdes previstas e projetadas na estratégia elaborada.

Conclui-se, portanto, que a proposta apresentada de estratégia

mercadoldgica voltada para um evento especifico a um determinado nicho de
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mercado, associada a oferta de pregos baixos e utilizando o empreendimento como
foco de aprendizado profissional do alunos de turismo e hotelaria, no periodo de
baixa temporada, atende aos objetivos (aumentar as taxas de ocupagdo em
periodos sazonais para o resort,com um evento para um publico especifico) a que
se propde no inicio do trabalho e permite alcancar os resultados previstos de uma
ocupacao continua, minimizando os impactos do efeito da baixa estacao.

Observamos que, durante a realizagdo do presente trabalho, a experiéncia
pratica vivida pelos administradores dos empreendimentos turisticos e os dados
levantados por meio de entrevistas semi-estruturadas, de carater exploratorio,
indicaram este tipo de evento como um produto factivel para o resort.

Entretanto, esta pesquisa, voltada para a apresentacdo de uma proposta de
programa que atenda a questdo da sazonalidade e da formagao académica pratica,
foi um estudo pioneiro, pesquisas podem ser feitas quanto a transformacéao
exercida sobre o mercado turistico, pela instalagcdo de empreendimentos de qualquer
porte que estejam estruturados para captar a realizagdo de eventos. Esses
empreendimentos influenciariam a formacdo e sustentacdo do mercado de
hospedagens, contribuindo para a diminuicdo da ocorréncia da sazonalidade nesse
mercado turistico.

O evento Profissional do Turismo, utiliza-se das instalagbes de um resort
permitindo aos alunos acesso e conhecimento pratica do dia-a-dia desse
empreendimento especifico, 0 que sugere que outros meios de hospedagens e até
mesmo outros equipamentos turisticos como: Cruzeiros Maritimos, Restaurantes,
Centro de Convengdes, Transportadoras Aéreas, podem se utilizar desta estratégia,
para minimizar também seus impactos em periodos de baixa ocupagao.

Vale ressaltar, que o evento somente como estratégia de ocupar leitos néo
tera efeito positivo se ndo agregar nenhum conhecimento ao participante, ja que a
proposta € a de utilizar a estrutura fisica e operacional do equipamento ofertado

como aprendizado pratico aos alunos.



110

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, David. Criando e administrando marcas de sucesso. Sdo Paulo: Futura,
1998.

ALBRECHT, KARL. Revolugdo nos servigcos: como as empresas podem
revolucionar a maneira de tratar os seus clientes. Sdo Paulo: Pioneira, 1998.

ANDRADE, José Vicente de . Turismo: Fundamentos e dimensdes. Sao Paulo:
Atica, 1995.

ANDRADE, N; BRITO, P.; JORGE, W. Hotel-planejamento e projeto. Sao Paulo,
SENAC, 2000.

ANDRADE, Renato Brenol. Manual de eventos. Caxias do Sul: Educs, 1999.
ANDRADE, Candido Teobaldo de Sousa, Curso de Relagdes Publicas, 42 Ed., Sao
Paulo, Editora Atlas, 1988.

ANGELI, Margarita N. Barreto. Planejamento e organizacdo em turismo. 2 ed.
Campinas, Sp, Papirus, 1996

ARRIGALA, José Ignacio de. Introducdo ao Estudo do Turismo: turismo e
sociedade. Rio de Janeiro: Ed Rio. 1976

BENEDUCE, Carla; PRADO, Juliana; THEODORO, Joyce. Formacao integral para
a area da hospitalidade: um modelo desenvolvido pelo terceiro setor e com
resultados ja aprovados pelo mercado hoteleiro e da restauracdo. In:
SEMINARIO INTERNACIONAL DE TURISMO, 7, 2005, Curitiba. Anais... Curitiba,
UNICENP, 2005

BENI, Mario Carlos. Analise estrutural do turismo. 6. ed. atual. Sdo Paulo: Editora
Senac Sao Paulo, 2001. 516 p.

BORGES-ANDRADE E ABBAD, G — Treinamento e desenvolvimento: reflexdes
sobre suas pesquisas cientificas. Revista de Administragao — 1996.

BRITO, Carlos Melo; LENCASTRE, Paulo de— Os horizontes do marketing.
Lisboa: Verbo, 2000.

CAMARGO, L. O. L. Turismo, hotelaria e hospitalidade. In. DIAS, M.C. (Org.)
Hospitalidade: Reflexfes e Perspectivas. S. Paulo: Manole, 2002.

CAMARGO, Luiz Octavio de Lima. Educacéo para o lazer. Sdo Paulo: Moderna,
1998.

CAMARGO, Luiz Octavio de Lima. Hospitalidade. Sdo Paulo: Aleph, (Colecdo ABC
do Turismo) 2004.



111

CERVO, A ; BERVIAN, P - Metodologia Cientifica - Ed. Mc Graw Hill do Brasil Ltda. ,
3a edigao, S. Paulo- 1983

CHON, e SPARROWE, Raymond T. “Hospitalidade: conceitos eaplicacdes.”
Traducdo Ana Beatriz de Miranda e Silva Ferreira; revisdo técnica GleiceRegina
Guerra. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

COBRA Marcos. Marketing de Turismo. Sao Paulo, SP: Cobra Editora & Marketing
1997.

COOPER, Chris, SHEPHERD, Rebecca e WESTLAKE, John. Educando os
educadores em turismo: manual de educacdo em turismo e hospitalidade. Sao
Paulo: Roca, 2001.

CRUZ, F\j Politica de Turismo e territdorio. 3.ed. Sao Paulo: Contexto, 2002.
(COLECAO TURISMO).

D'AVENI, Richard A. Hipercompeti¢cdo, Estratégias para dominar a dindmica do
mercado. Rio de Janeiro: Campus, 1995

DAVIDSON, Rob. European business tourism — changes and prospects. Tourism
Management, jun.1993, p. 167-172.

DENCKER, Ada e BUENO, Marielys.(Org) Hospitalidade: Cenarios e
oportunidades. Sdo Paulo: Thomsom, 2003.

DEMO, P. - Introducédo a metodologia da ciéncia. Sao Paulo: Editora Atlas. 1985

Dimensionamento Econdmico da Industria de Eventos. Meetings & Conventions
- Revista dos Eventos. Sdo Paulo:Publicagdo da Expo Planejamento, Marketing e
Consultoria.Mensal. Ano 04, numero 18.

DRUCKER, Peter Ferdinand . Administracdo de organiza¢des sem fins lucrativos.
Principios e Praticas.. 42 ed. Sdo Paulo : Pioneira. 1997.

Administrando em tempos de grandes mudancas. SP: Pioneira,
2001.

EMBRATUR.Manual de Orientacéo - "Meio de Hospedagem de Turismo". Rio de
Janeiro. 1987

FERRAZ, Joandre.- Regime Juridico do Turismo - Campinas, Papirus, 1992.
FERREIRA, Waldir - Turismo em analise — ECA — V.8 n.1 — Maio de 1997.
FERREIRA, Waldir — Rela¢cdes Publicas e Comunicacéao Dirigida. Edicon, 1995.

FIPE, Fundacdo Instituto de Pesquisas Econdmicas. Caracterizagcdo e
dimensionamento do turismo doméstico noBrasil. Sdo Paulo: FIPE, 2003/2004

GIL, A.C.- Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. Sdo Paulo: Atlas, 1991.



112

GORDON, Ilan. Marketing de Relacionamento: estratégias, técnicas e
tecnologias para conquistar clientes e manté-los para sempre. Tradugao: Mauro
Pinheiro. Sdo Paulo. Futura, 1998.

GRINOVER, Lucio. Hospitalidade: um tema a ser reestudado e pesquisado. In:
DIAS, Célia Maria de. (Org.). Hospitalidade: reflexbes e perspectivas. Sao Paulo :
Manole, 2002.

GRONROQOS, Cristian. Relationship Marketing: challenges for the organization.
Journal of Business Research. New York, 1999.

GUERRIER, Yvonne. Comportamento organizacional em hotéis e restaurantes:
uma perspectiva internacional. Sao Paulo: Futura, 2000.

GUIA TURISTICO, HISTORICO E CULTURAL DO ESTADO DE GOAIS — Primeira
edicdo — ano 1 — agosto de 2000 — Artes Graficas Rio Quente.

GUIA GEOGRAFICO DE GOIAS — Primeira edicdo — ano 1 — agosto de 2001 — Artes
Graficas Rio Quente.

IKEDA, A. A. Marketing de relacionamento em organizagcbes de fomento ao
turismo Tese de Livre Docéncia — Departamento de Administracdo da Faculdade de
Economia, Administracdo e Contabilidade. Sdo Paulo: Universidade de Sao Paulo,
2000.

ICCA - International Congress and Convention Association (1996, 1997 e 1998),
ICCA DATA statistics .

KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 7. ed. Sdo Paulo:
Prentice-Hall do Brasil, 1996.

Administracdo de Marketing. 10? edicdo. Sdo Paulo: Prentice Hall.

2000.

KOTLER, Philip. Marketing Social: estratégicas para alterar o comportamento
do publico, 12 ed, Rio de Janeiro, Editora Campus, 1998.

KUAZAQUI, Edmir. Marketing turistico e de hospitalidade. Sdo Paulo: Makron
Books, 2000.

LAMBIN, J. J.- Marketing Estratégico. Madrid: McGraw-Hill, 1995.
LARA, S.B. Marketing & vendas na hotelaria. S&do Paulo: Futura, 2001.

LASHLEY , Conrad & MORRISON, Alison. In Search of hospitality. Oxford:
Butterwort Heineman, 2004.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de servicos. 3.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001

LAWSON, Fred. R. Trends in business tourism management. Tourism Management,
p. 298-302, dez.1982.



113

LEVITT T.,- Marketing imagination, Sperling & Kupfer, Milano, 1969.

LOCKWOOD, A. e MEDLIK, S. (Orgs.). Turismo e Hospitalidade no século XXI.
Barueri, S&o Paulo: Manole, 2003.

LOVELOCK, C.; WRIGHT, L. Servigos: marketing e gestdo. Sao Paulo: Saraiva,
2003.

LUCKESI, C. C. Avaliagcédo da Aprendizagem escolar. Sdo Paulo: Cortez, 1993.

e Cerimonial. Sao Paulo, 1999.
MARTINS, Ana Maria Santana. Apostila sobre o curso Gestdo de Eventos

MATHIESON, A.; Wall, G. Tourism: economic, physical and social impacts.
London: Longman, 1992

MATTAR, F.N. — Pesquisa de Marketing: Metodologia, Planejamento, execugéo e
analise. Volume 2 — 4 edicdo — Sdo Paulo. Atlas, 1992.

MAUSS, Marcel. "Essai sur le don. Forme et raison de I'échange dans lessociétés
archaiques". In: MAUSS, Marcel. Sociologie et anthropologie - 1999

MCCARTHY, E. J., Perreault, W. D. Marketing Essencial. Sdo Paulo: Atlas, 1996.

Uma abordagem gerencial e global. Sdo Paulo. Atlas, 1997.

MCKENA, Regis. Marketing de Relacionamento: estratégias bem-sucedidas para a
era do cliente. 9.ed. Rio de Janeiro: Campus,1992.

MEIRELLES, Gilda Fleury. Tudo sobre eventos. S&o Paulo: STS, 1999.

MELLO, G. N. de. Magistério de 1° grau: da competéncia técnica ao
compromisso politico. Sdo Paulo: Cortez/Autores Associados, 1982.

MOLLER, C. O lado humano da qualidade: maximizando a qualidade dos
produtos e servicos através do desenvolvimento das pessoas. Sao Paulo:
Pioneira, 1993.

MOREIRA, M.A. - Modelos Mentais. Investigacdes em Ensino de Ciéncias. Porto
Alegre, 1996

MORGAN, M. R, HUNT S. D. The commitment: trust theory of relationship marketing.
J Mark, 1994, p. 20-38.

MOTA, K. C. N. Marketing Turistico: promovendo uma atividade sazonal. S&o

Paulo: Atlas, 2001.

NETO, Francisco Paulo de Melo. Marketing de eventos. Rio de Janeiro: Sprint,
1999.

NORMANN, R. Administracdo de Servicos: estratégia e lideranca na empresa

de servigcos. Sao Paulo: Atlas, 1993



114

NOTTINGHAM: NOTTINGHAM CLOSE, W.H., COLE, D.J.A. Nutrition of sows and
boars. University Press. 1997.

OLIVEIRA, A.C. — Tecnologia da Informacao: Competitividade e politicas publicas.
Revista Administracdo de Empresas. S&do Paulo. V. 36, n 2 — Pags 34 — 43. Abril /
Junho 1996

OIIVEIRA, Antonio - Turismo contemporaneo:desenvolvimento estratégia e
planejamento turistico - Editora Aleph, 2001.

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO — OMT.Tendencias del mercado
turistico — Las Américas. Madrid, 2005

OWEN, Charles. Changing trends in business tourism. Tourism Management, p.
224-226, jun. 1992.

PEPPERS, Tom & ROGGERS, Martha.— Marketing 1 tol. CRM Series. Sao Paulo:
Makron Books, 2001.

PERRENOUD, Philippe. A Pratica Reflexiva no Oficio de Professor:
profissionalizacdo e razdo pedagodgica. Capitulo 3: "A postura reflexiva: questao
de saber ou de habitus?" Porto Alegre: Armed, 1999

RIBEIRO, Haroldo. 5s: A base para qualidade total. 112 ed., Salvador: Casa da
Qualidade, 1994.

RIDDLE, DOROTHY. Service-led growth: the role of the services sector in world
development. New York: Praeger, 1999

RIDDLE, DOROTHY. Business Tourism — Niches for Developing Countries. ITC
- International Trade Forum, mar. 1999.

RUSCHMANN Doris. Marketing Turistico. Um enfoque promocional. 5% edigao.
Campinas, Sdo Paulo: Papirus. 2000.

Turismo e Planejamento Sustentavel: A protecdo do meio
ambiente. Campinas: Papirus, 1997.

SEBRAE e Férum Nacional dos Convention & Visitor Bureaux. | Dimensionamento
da Industria de Eventos no Brasil, 2001/2002. Brasilia, Sebrae, 2003.

SOUZA, C. ALEXANDRE - Responsabilidade Social Empresarial: Forma
Contemporanea de Hospitalidade Comercial em Resorts — Estudo de Caso da
Pousada do Rio Quente Resorts — Dissertacdo de Mestrado em Hospitalidade
Universidade Anhembi Morumbi - 2004.

STEINER, Rudolf The Inner Nature of Music and The Experience of Tone The
Anthroposophic Press, Spring Valley, New York -1969

Stoner. J.A.F. — Administracdo — 5 Edi¢do. Rio de Janeiro. LTC, 1999.



115

TINSLEY, Dillard B. Relationship Marketing’s Strategic Array. Business Horizons.
January-February, 2002.

TREVINOS, AN. - Introducdo & pesquisa em ciéncias sociais: a pesquisa
qualitativa em educacado. Sao Paulo. Atlas 1987.

TRIGO, Luiz Gonzaga Godoi. Cronologia do Turismo no Brasil. Sdo Paulo:
CTl/Terra, 1996.

TRIGO, Luiz Gonzaga Godoi. Turismo e qualidade: tendéncias contemporéaneas.
2ed. Campinas, SP: Papirus, 1996

VAVRA, Terry G.. Marketing de Relacionamento: aftermarketing. 3.ed.. Tradugao
Ailton Bonfim. S&o Paulo. Sao Paulo: Atlas, 1993

YIN, Robert. Estudo de caso: planejamento e métodos. Porto Alegre: Bookman,
2001.

WALKER, Jonh. Introducé&o a hospitalidade. Barueri, Sdo Paulo: Manole, 2002.

WERTZ, R.; WERTZ, D.- Lying In: A History of Childbirth in America. 2nd. Ed.
New Haven: 1989. Yale University Press



116

Sites

www.abih.com.br — Consultado em maio de 2005

www.marketingpower.com — Associagdo Americana de Marketing - Consultado em

julho de 2006.

www.embratur.gov.br — Consultado em maio de 2005

www.fipe.org.br — Consultado em maio de 2005

http://www.ibge.gov.br - Censo Demografico 2000 - Resultados do universo.

Consultado em junho de 2006

www.mec.org.br — Consultado em maio 2005

www.resortsbrasil.com.br — Consultado em novembro de 2005

www.bussolaonline.com.br - Consultado em janeiro de 2006




117

BIBLIOGRAFIA

AKEL, J.- Marketing hoteleiro- com experiéncias. Sao Paulo, Edicon, 2001.

BARROS, Diana Luz Pessoa de. Teoria Semiotica do Texto. 32 ed. Sao Paulo:
Atica, 1997.

BASTELLI, Vinicius. Relagcdes interpessoais de hospitalidade nos bed and
breakfasts. In: Anais eletréonicos do XXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicag¢édo. Sdo Paulo: Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacéo, Porto Alegre, 2004.

BRETZKE, Miriam. Marketing de relacionamento e competicdo em tempo real: com
crm (customer relantioship management). Sdo Paulo: ATLAS, 2000.
CAILLE, Alain. Antropologia do dom. Petrépolis: Vozes, 2002, p. 43

CAMPOS, Vicente Falconi. TQC: controle da qualidade total (no estilo japonés). Belo
Horizonte, Fundagéo Cristiane Ottoni, Escola Engenharia da UFMG, 1992. Rio de
Janeiro, Bloch ed.

CASTELLI, Geraldo. Administrag&o hoteleira. 3% ed. Caxias do Sul. EDUCS, 2001.

CASTELLI, Geraldo. Exceléncia em hotelaria: Uma abordagem pratica. Rio de
Janeiro; 2002.

CHRIS, Cooper et alii. Turismo, principio e pratica. Porto Alegre, Bookman, 2001.

CHURCHILL, G.A.; PETER, P. Marketing: criando valor para o cliente Sao Paulo:
Saraiva, 2000

CUNHA; Antonio Geraldo da. Dicionario Etimolégico da Lingua Portuguesa. Rio
de Janeiro: Ed. Nova Fronteira,1997.

CZINKOTA, Michael R. Marketing: as melhores praticas. Porto Alegre: Bookman,
2001.

DEMING, W.E. Qualidade Total: a revolugdo da administragcdo, Sao Paulo, Atlas, 4.
ed., 1995.

DERRIDA, Jacques. Manifeste pour Ilhospitalité. Grigny, Paroles dAube, 1999.

DIAS, Célia Maria de (Org.) Hospitalidade: reflexbes e perspectivas. Sao Paulo:
Manole, 2002.



118

FERRAZ, Joandre Antonio. Regime juridico do turismo. Campinas, SP: Papirus,
1992.

FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS, M. J. Administracdo de servi¢os:
operagoes, estratégia e tecnologia de informagao. Porto Alegre: Bookman, 2000.

GODOY, A.S. Introducéo a pesquisa qualitativa e suas possibilidades. Revista
de Administracdo de Empresas, Rio de Janeiro, v.35, n.2, p.57-63, abr./mar. 1995.
GREENHALGH, Leonard. Relacionamentos Estratégicos. Sdo Paulo, Negocios
Editora, 2002.

HUTT, Michael D., SEPH, Thomas W. Marketing business-to-business. 2002.
Industrial Marketing Management, North-Holland, n. 29, 2000.

KOTHANDARAMAN, Probakar, WILSON, David T.. Implementing Relationship
Strategy.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de Pesquisa:
planejamento e execugdo de pesquisas, amostragem e técnicas de pesquisa,
andlise e interpretacédo de dados. Sao Paulo: Atlas, 1982.

MONTEJANO, J. M. Estrutura do mercado turistico. 22 ed. Sao Paulo, Roca 2001.

NICKELS, Wiliam G., WOOD, Marian Burk. Marketing: relacionamentos,
qgualidade e valor. Rio de Janeiro, LTC, 1999.

O.M.T. Guia para administraciones locales: desarrollo turistico sostenible.
Madrid. 1999.

O.MT. Introduccién al turismo. Madrid, O.M.T. 1998.

OMT. Turismo Internacional: uma perspectiva global. 2 ed. Porto Alegre, Bookman,
2003.
REFKIN, Jeremy. A Era do Acesso. Sao Paulo: Makron Books, 2001.

RICCI, Renato. Hotel: Gestdo competitiva no século XXI: ferramentas praticas de
gerenciamento aplicadas a hotelaria. Rio de Janeiro: Qualitymark. Ed., 2002.

RICHARDSON, R.J. Pesquisa social: métodos e técnicas. Sao Paulo: Atlas, 1989.
RUDIO, F.V.. Introducédo ao projeto de pesquisa cientifica. Petropolis: Vozes,
1986.
SELLTIZ, Cook. Métodos de pesquisa nas relagcfes sociais. Sao Paulo, EPU,
1987.



119

PERIODICOS

ARANTES, Sérgio Junqueira. Apresentacdo dos resultados do |
Dimensionamento Econémico da Industria de Eventos. Meetings & Conventions
- Revista dos Eventos. S&o Paulo:Publicagdo da Expo. Planejamento, Marketing e
Consultoria.Mensal. Ano 04, numero 18.

ARAUJO, Erliene. Congressos e eventos tém queda de 10% em 2002. Valor
Econdbmico. Especial Turismo. 18 de junho de 2002.

BRUM, Eliane. O duro pais dos pequenos. EPOCA. Sao Paulo: Editora Globo
S.A.Semanal. Edigédo 242 - 06/01/2003.

REVISTA DA ESPM. Mesa Redonda: Marketing de Servi¢cos. Sdo Paulo: Escola
Superior de Propaganda e Marketing. Vol. 08; Ano 07; Ed. 02. Mar/Abr - 2001, p.65.
FERREIRA, Waldir. Artigo: Comunicagé&o Dirigida. In Obtendo resultados como
relagdes publica - como utilizar adequadamente as relagdes publicas em beneficios
das organizagdes e da sociedade em geral. Sdo Paulo: Pioneira Tomson
Learning,2002.



120

Sites

www.dialetica-brasil.org/Menezes-site.htm - Consultado em maio 2005

www.quiadoestudante.com.br — Consultado em maio 2005

www.resortsbrasil.com.br — Consultado em novembro de 2005

www.rioquenteresorts.com.br — Consultado em novembro de 2004

www.valetur.com.br — Consultado em novembro de 2004

www.viaspturismo.com.br — Consultado em junho de 2006

www.viverpousada.com.br — Consultado em novembro de 2004




121

ANEXO 1

RioQuente g Ty

%
-L /aletur g

Pesquisa Programa Programa Profissional do Turismo

Data:

Instituicio Ensino:

Semestre/ano

1) Ja conhecia o0 Rio Quente Resorts?

() sim_( )néo

2) Como tomou conhecimento do Programa Profissional do Turismo?
( ) Através de palestra realizada na Faculdade / Universidade

() Folder ou Cartazes

() Pela Coordenagéao da Faculdade / Universidade

() Através de amigos

() Outros

3) Vocé tem conhecimento ou participou de algum programa
semelhante?

( )sim ( )nao

Qual?
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4) Acredita que este tipo de programa de estudos associando préatica
com ateoria acrescenta valor a sua formac¢ao académica?

()sim ( )néao

5) Selecione um ou mais fatores que foram considerados para a
aquisicao da viagem
( ) custo ( ) possibilidade de conhecer um Resort ( ) curso ( ) certificado

( ) possibilidade de estagio em Resort ( ) lazer ( ) visita técnica

6) Com relagdo as palestras enumere de 1 até 6 da seguinte forma:

1 para a palestra que vocé considerou extremamente importante, 2 para a
palestra importante......... até 6 para a palestra que vocé considerou menos
importante

() hospedagem e governanca

() eventos

() parques tematicos e lazer

() turismo sustentavel, hospitalidade e gestao de talentos humanos

() marketing

( ) comercializagao

7) A visita técnica monitorada nas areas de lazer e hotéis, possibilitou
conhecimento das instalagdes e dimensionamento de um resorts?
()sim ( )néo

8) Indicaria o Programa Profissional do Turismo no Rio Quente Resorts?

()sim ( )nao

Agradecemos sua participagao e avaliagao.



