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Resumo

O trabalho em questdo procura identificar o comportamento de turistas que participam de
eventos esportivos visando buscar aternativas de melhorias para as prestadoras de servigos afim
de potencializar o turismo na cidade de Maringd. Conceitos relacionados ao sistema de producéo
de servicos, tipologia do turismo e eventos esportivos sdo analisados dentro dessa visao.

Para tal, faz-se uma andlise sobre servigos turisticos prestados aos turistas a partir da
identificagdo de critérios de avaliagdo denominado SERVQUAL. O estudo foi baseado numa
pesquisa exploratéria mediante 0 uso de questionérios cuja amostra fora representada por 3 tipos
de eventos esportivos. motociclismo (92), aeroshow (33) e balonismo (26), totalizando 151
participacdes. As informagdes foram coletadas na cidade supracitada no periodo de 12 de Junho e
6 Agosto de 2000.

O estudo demonstra que a cidade ostenta potencial no turismo de eventos. Portanto, faz-se
necessario que muitas questbes sejam analisadas dentro desse contexto. Os critérios analisados no
estudo foram: tangibilidade, consisténcia, competéncia, atendimento, flexibilidade,
credibilidade/seguranca, acesso e custo. Dos critérios supracitados, concluiu-se que as
organizacbes que prestam servicos turisticos na cidade de Maringd devem privilegiar,
respectivamente: competéncia, atendimento, credibilidade/seguranca e o custo. Além disso,
destaca-se, ainda, que 0s pontos que merecem maior atencdo das empresas, em ordem de
prioridade, na parte interativa do sistema de producéo de servicos em Maringa sdo: as pessoas de
contato, 0s Sistemas e recursos operacionais e 0s recursos fisicos e equipamentos.

CARNEIRO, Reginado Aparecido. ldentificagdo do Comportamento do Turista de Eventos
Esportivos a Partir de uma Andlise de Critérios para Avaliacdo dos Servicos Turisticos na Cidade
de Maringa. Floriandpolis, 2000. 130f. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producdo) —
Curso de P6s Graduacdo em Engenharia de Producéo, Universidade Federa de Santa Catarina.
Orientador: Prof. Alvaro Guilermo Rojas Lezana, Dr.

Defesa: 18/12/2000



Abstract

The work in subject tries to identify the tourists behavior that they participate of sporting
events seeking to look for aternatives of improvements for the kindred services entrance of
involve the tourism in the city of Maringa. Concepts related to the system of production of
services, typology of the tourism and sporting events are analyzed inside of that vision.

For such, it makes himself an analysis on tourist services rendered the tourists starting from
the identification of evaluation approaches denominated SERVQUAL. The study was based on an
exploratory research through using questionnaires whose sample had been represented by 3 types
of sporting events. motorcyclist (92), aeroshow (33) and balonist (26), totaling 151 participations.
The information were collected in the above-mentioned city in the period of June 12 and 6 August
of 2000.

The study demonstrates that the city shows off potential in the tourism of events. Therefore,
it insists himself they are analyzed inside of that context. The approaches analyzed in the study
were: tangibility, consistency, competence, attendance, flexibility, credibility/security, access and
cost. Of the above-mentioned approaches, it was ended that the organizations that render tourist
services in the city of Maringd should privilege, respectively: competence, attendance,
credibility/security and the cost. Besides, it stands out, still, that the points that deserve larger
attention of the companies, in priority order, in the interactive part of the system of production of
services in Maringa are contact people, systems and operational resources and physical resources
and equipments.

CARNEIRO, Reginaldo Aparecido. Identification of the Tourist's of Sporting Events Behavior
Starting from an Analysis of Approaches for Evaluation of the Tourist Services in the City of
Maringa. Floriandpolis, 2000. 130f. Dissertation (Mestrado in Engineering of Production) - Course
of Pds Graduation in Engineering of Production, Federal University of Santa Catarina.

Orientador: Prof. Alvaro Guilermo Rojas Lezana, Dr.

Defense: 18/12/2000



CAPITULO | - INTRODUCAO

1.1 Apresentagcao do Tema

Embora o turismo, significando um complexo de atividades que centralizam as viagens de
pessoas para lugares distantes, tenha suas origens téo antigas, foi somente no século XX que se
projetou como uma das mais importantes indUstrias do mundo moderno. Se vigjar, no passado,
significava dificuldades na tentativa de obter uma satisfacdo parcial, hoje deve ser entendido como
sindbnimo de facilidades para se alcancar um prazer.

O acelerado progresso tecnol égico, o crescimento dos meios de transporte e o avancgo das
comunicactes reduziram as disténcias de maneira significativa e permitiram que um niimero maior
de individuos pudessem deslocar-se para diferentes regides do mundo em poucas horas.
Considerando-se ainda que o tempo livre para o lazer colocado adisposicédo das pessoas tem
aumentado, percebe-se que 0 nimero de pessoas que vigjam tem crescido nos Ultimos anos.

Desta forma, entende-se que as constantes mutacOes que as novas tecnologias vém
proporcionando, o turismo se destaca como a alavanca de uma maquina que movimenta todo o
planeta, beneficiando uma sociedade com os produtos e servigos resultantes. De forma geral,
estudos cientificos demonstram o quanto este setor cresceu e se desenvolveu por todas as partes do
globo terrestre.

O pressuposto basico é que o turismo tem as condi¢des necessérias e suficientes paraa
promocado do desenvolvimento auto-sustentado de uma cidade e, quando devidamente planejado,
conduz a sociedade ao uso pleno de seus recursos econdmicos. Segundo CARVALHO (1998),
presidente da EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo), “o plangjamento turistico
corresponde a uma sistematizacdo de agdes racionalmente previstas, a partir de uma analise
cuidadosa da realidade onde se quer atuar, com o objetivo de desenvolver o potencial turistico de
uma determinada localidade’.

Na medida que o turismo se desenvolve como atividade econdmica, impdes-se cada vez mais
a profissionalizacdo, por meio da segmentacdo da atividade. Como relata BENVENUTTI (1998),
Presidente do Parana Turismo, em pouco tempo as pessoas deverdo especificar a especialidade,
dizendo se é turismo ecoldgico, cultural, esportivo, entre outros, de tal forma que o

desenvolvimento da atividade turistica comeca a sair do género e entrar na espécie, ou sgja, na



segmentacdo. Nesse contexto, muitos profissionais vém destacando a importancia do turismo de
eventos.

O autor ainda destaca que ao anaisar o comportamento de um fluxo turistico a questdo mais
importante a destacar € 0 motivo da viagem. Quando este motivo € a participagéo em algum
evento, os demais segmentos turisticos também se beneficiam, pois este turista, além de oferecer
maior média de permanéncia e maior gasto per capita, ainda proporciona maior variedade de

interesses, movimentando maior nimero de segmentos turisticos.

Segundo SANTOS (1998), secretério de esporte e turismo do Parand, o turismo de eventos
no Brasil, entre eles 0 evento esportivo, € um dos mais importantes da atividade turistica, porque o
seu fluxo ocorre em periodos de baixa temporada, propiciando uma média de permanéncia de
cerca de o dobro do turismo convenciona e gasto médio di&rio em torno de 2,5 vezes maior.
Entretanto, a cidade que sediard um evento esportivo deve ter um atributo fundamental que se
traduz em beneficios para o turista de eventos: trata-se da qualidade dos servicos prestados.

O mix de servigos ofertados por uma cidade deve ser estruturado de forma condizente. Como
0 consumo e a producdo de servicos S0 processos parciamente inseparavels, € importante que o
desenvolvimento e a execucdo dos recursos e das atividades de producéo de servigos sgam
estreitamente dirigidos ao processo de consumo realizado pelo turista.

Destarte, sumariando o contexto, verifica-se que devido o grande crescimento e as mudancas
gue ocorreram no passado, existe uma tendéncia a se acreditar que a industria de turismo estgja
préxima de atingir o seu ponto de maturidade, fazendo com que os crescimentos futuros se déem
em um ritmo bem mais vagaroso. No entanto, esse fato ndo se projeta igualmente para todos os
paises, pois em especia o Brasil ainda tem um longo caminho a percorrer antes de alcancar os
niveis desejados para o setor turistico.

Da mesma forma, a indlstria do turismo de eventos, também ndo é muito entendida. De
gualquer modo, necessita-se da realizagdo de estudos minuciosos nos servigos ofertados por uma
cidade. Logo, é imprescindivel a estruturacdo de uma metodologia para se verificar a
potencialidade de servicgos ofertados por uma regido gque busca intensificar o turismo de eventos,
em especial, o evento esportivo. Além disso, ainda é pertinente a realizacdo de uma validagéo da

metodol ogia proposta como forma de demonstrar a viabilidade de tal procedimento.



1.2 Problematizacao

De acordo com IGNARRA (1999), o turista que participa, direta ou indiretamente, de um
evento esportivo tem por objetivo, além de sua participacdo no evento propriamente dito, conhecer
coisas novas. Mas para isso ele tem necessidade de consumir um outro conjunto de componentes.
O turista precisa de transporte, hospedagem, alimentacdo, entretenimento, informagdes turisticas,
comeércio local, servicos publicos, entre outros.

Logo, destaca-se que 0 plangamento de um sistema de servigos ofertado por uma cidade
como suporte ao turismo de eventos esportivos € notdrio e carece de atengdes especificas frente o
mercado consumidor. Este tipo em especial de turismo somente terd um respaldo caso as
organizacOes que oferecem seus produtos sejam capazes de pensar e agir de maneira inovadora, e

gue resulte, principalmente, na satisfacéo das necessidades de seus consumidores (turistas).

Em particular na cidade de Maring4, estado do Parang, a problematica incide diretamente
sobre como os servicgos séo tratados numa cidade que deseja potencializar o turismo de eventos
esportivos. Isto é, percebeu-se a falta de uma metodol ogia que norteie os estudos para verificagcdo
da potencialidade de uma regido, hgja visto que, em muitos casos, ndo ha uma orientacdo &
organi zacOes que compdem 0s servicos turisticos da cidade. Tais empresas geralmente ndo sabem
como trabalhar os servicos ofertados rumo ao crescimento e contribui¢éo para o turismo de
eventos gque se instala na localidade em estudo.

Verificou-se o turismo de eventos como um grande potencial para gerar desenvolvimento
socia e econdmico na cidade em que 0 mesmo se instala. Para isto, € necessario que se fagcaum
estudo para identificar as caracteristicas comportamentais dos turistas esportivos com o objetivo de
propor condic¢des que possam auxiliar as empresas de servigos da cidade supracitada a
potencializar tais servicos, assim como direcionar suas agdes rumo a satisfacéo deste publico

consumidor.

1.3 Justificativa

Este estudo se justifica pelaimportancia que representa o turismo de eventos esportivo paraa
promocao da cidade de Maringa. Em recente divulgacéo pela prefeitura desta cidade, constatou-se
gue a mesma esté classificada como Cidade Turistica, segundo classificacdo técnica da

EMBRATUR. Esta, por suavez, aplicou um questionario denominado RINTUR — Roteiro de



InformagBes Turisticas (vide anexo 2) para constatar algumas caracteristicas turisticas de Maringa.
Com certeza, esta classificacdo traz inUmeras vantagens ao municipio que, através do seu
Conselho Municipal de Turismo, fixou objetivos e estratégias direcionadas ao Turismo de Eventos
que, segundo estudos locais, € a segmentacdo do turismo que mais se evidencia na cidade em

guestéo.

GRAFICO 1.1 - Maringa: quantidade de estabelecimentos, por atividade econdmica (em %)
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Fonte: CODEM — Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

Além disso, como se pode perceber através do gréfico 1.1, verificou-se uma participacéo
representativa de empresas prestadoras de servicos em Maringa. Logo, isto merece um estudo
detalhado para direcionar os esforgos destes prestadores de servigos rumo ao potencial turistico

gue os eventos esportivos podem contribuir para a cidade em quest&o.

Isto &, verifica-se a grande participacéo das prestadoras de servicos (36%) na cidade de
Maring4, perdendo apenas para o potencial relacionado ao comércio local (46,6%). Em especial,
verifica-se que a participacdo dos servigos para o turismo vem de encontro com a justificativa do
estudo em questéo.

Segundo o CODEM (Conselho do Desenvolvimento Econdmico de Maringd), da totalidade
dos servigos dispostos no gréfico acima, cerca de 48,9% dos mesmos contribuem de forma direta
ou indireta para o turismo da cidade de Maringd S&o servicos relacionados com transporte,
comunicacdo, alojamento e alimentacdo, diversdes, servicos médicos e afins. Mais precisamente,
referem-se aos teatros, cinemas, clubes sociais e recreativos, centros esportivos, gindsios de



esportes, parques com equipamentos recreativos, estadio de futebol, academias, centros de pesca,

bares, boates, campo de golf, pista de cooper e outros.

Logo, ndo basta saber que a cidade de Maringa é marcada pela beleza natural, pela
diversidade biolégica, pela riqueza histérico-cultural e, a0 mesmo tempo, pela modernidade da sua
arquitetura e por toda a infra-estrutura que a mesma venha oferecer. E preciso garantir duas
guestdes fundamentais em prol ao turismo de eventos esportivos. em primeiro lugar, que todas as
qualidades da cidade em andlise contribuam para uma melhoria de seu turismo e que os turistas
participantes desses eventos tenham suas necessidades satisfeitas plenamente. E em segundo lugar,
aindustria deste turismo tem que saber receber os visitantes com profissionalismo, competéncia e

outros diferenciais.

1.4 Objetivos do trabalho
Levando-se em consideracdo o objetivo geral e os objetivos especificos do trabalho, pode-se
destacar:

1.4.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma metodologia que possibilite diagnosticar e identificar potencialidades e
oportunidades de melhoria para o desenvolvimento do turismo em uma cidade-sede de eventos
esportivos. Para verificar tal potencialidade, ter-se-4 como suporte uma andlise e uma identificacéo
do comportamento dos turistas esportistas em relacdo & condicdes em que 0S Servicos Ssao
prestados pelas empresas da cidade em andlise. Por sua vez, o desenvolvimento do método em
questdo enfocard as etapas que partem desde a andlise inicia, as orientaces e as estruturas, 0s

agentes envolvidos e 0s recursos necessarios paratal.

1.4.2 Objetivos Especificos
Os objetivos especificos estdo mencionados logo abaixo:

Identificacdo de uma bibliografia que sirva como parametro para os interessados no
Sistema de Producéo de Servicos como suporte para o Turismo de Eventos em uma cidade
receptora de eventos esportivos;

Destacar a importancia de uma boa estrutura nas prestadoras de servigos de uma cidade
como forma de potencializar o turismo de evento esportivo local;

Identificar as caracteristicas comportamentais de turistas de trés segmentos esportivos

especificos que adquirem servicos oferecidos por empresas da cidade-sede do evento;



ampliar 0 nimero de pessoas envolvidas, direta ou indiretamente, no processo de
desenvolvimento do turismo de eventos, em particular 0 esportivo;

levantar a situacdo atual das prestadoras de servigos locais com base nos fatos e,
particularmente, na pesquisa realizada juntamente com os turistas esportistas, visando
detectar as potencialidades e oportunidades de melhoria de tais prestadoras na cidade de
Maringa;

propor algumas acles, a partir do diagndstico realizado apOs a pesquisa, para serem

praticadas rumo ao incremento do turismo de evento esportivo que é o objeto de estudo.

1.5 Procedimentos Metodoldgicos do Estudo

O estudo em questdo é de carater exploratério-descritivo. Logo, destaca-se que todo o
desenvolvimento do mesmo foi alicercado por uma revisdo bibliografica sobre o objeto central do
estudo. Paratal, fez-se necessario realizar uma andlise exploratéria afim de direcionar as acles da

parte interessada como meio de potencializar o turismo de eventos em uma cidade.

Com relagdo, ainda, a natureza do estudo, foi adotado 0 método quantitativo para atingir os
propdsitos da pesquisa. Para isso, utilizou-se a estruturagéo de um questiondrio contendo 21 (vinte
e uma) perguntas, sendo 20 (vinte) delas fechadas e apenas 1 (uma) aberta.

O question&rio desenvolvido envolveu trés populacdes diferenciadas, todas caracterizadas
como eventos esportivos. Buscou-se a escolha pelas trés populagdes para que o resultado da
pesquisa fosse mais representativa: um evento local (encontros de motos), um evento regional
(exposhow 2000) e um evento nacional (balonismo).

Entretanto, anteriormente a estruturacéo deste questionario, houve a necessidade de realizar
uma pesquisa qualitativa (entrevista), onde foram entrevistadas 25 (vinte e cinco) pessoas, com 0
objetivo de identificar os principais servicos turisticos utilizados pelos publicos que seriam
trabalhados no estudo em quest&o.

As entrevistas que serviram como suporte para a aplicacdo do questionario final foi realizada
entre os dias 5 e 9 de junho de 2000. Por sua vez, o questionario foi empregado para os
motociclistas entre os dias 12 de junho a 31 de julho (mediante principalmente visitas em suas
respectivas cidades), e enviado para os balonistas por intermédio de um correio eletrdnico (e-mail)
no més de junho e julho de 2000. Finalmente, o evento aeroshow 2000 aconteceu em Maringa nos



dias 5 e 6 de agosto de 2000, de tal forma gque a coleta dos dados ocorreram exatamente no evento.
A amostra totalizou 26 balonistas, 92 motociclistas e 33 participantes do evento exposhow 2000,
perfazendo 151 participagdes.

1.6 Limitagdes do Estudo

No estudo realizado, o direcionamento da pesguisa buscou compreender o comportamento
dos turistas esportistas diante das varidveis presentes no relacionamento destes para com as
prestadoras de servicos da cidade de Maringa Isto €, o estudo incidiu sobre a parte interativa do

sistema de producéo de servicos, ndo havendo nenhum estudo sobre a parte de suporte.

Apesar da oferta turistica ser composta por um conjunto de elementos representados pelos
atrativos turisticos, servicos publicos, infra-estrutura basica e servigos turisticos, apenas o Ultimo
guesito foi analisado e trabalhado. Por sua vez, trabalhou-se apenas alguns tipos de servicos
turisticos, de tal forma que a selecdo dos mesmos foi feita com base nas potencialidades que tais
servicos detém na cidade em questéo.

No capitulo 4 (Organizacdo Estrutural do Turismo), ndo se analisou 0 conjunto das agdes
operacionais e nem o conjunto das relagbes ambientais no sistema de turismo. Logo, apenas o
conjunto da organizacéo estrutural foi enfatizado, principalmente no que tange ao tratamento que
as prestadoras de servicos desempenham como forma de potencializar o turismo de eventos
esportivos em uma cidade.

O estudo trabalhou especificamente com trés amostras sendo todas caracterizadas como
eventos esportivos. Desse modo, todo o diagndstico e as sugestfes trabal hadas tiveram como ponto
de partida exatamente as informagdes oriundas dos trés segmentos esportivos supracitados.

A metodologia aqui apresentada pode ser aplicada em outras situacbes havendo a
necessidade, porém, de fazer alguns gustes (delinear os servigos turisticos que deverdo ser
elencados) de acordo com o evento que se pretende avaliar.

1.7 Organizagéo do Estudo

O primeir o capitulo demonstra rapidamente todas as particularidades em que o trabalho em

questdo sera desenvolvido. Isto é, apresenta uma introducéo do tema proposto, a problematizacéo e



a justificativa do estudo, contempla o objetivo gera e os especificos, demonstra os procedimentos
metodol 6gi cos utilizados, bem como as limitagdes do estudo em questéo.

O segundo_capitulo aborda sobre o sistema de producéo de servicos. Apresenta as

dimensdes da qualidade, a natureza dos servigos bem como a sua importancia na sociedade. Ainda
contempla uma andlise que demonstra a importancia do gerenciamento do servico como um
produto, finalizando o capitulo com explicacbes sobre o sistema de producdo de servigos, onde
demonstra, aém da importancia da identificacdo das estratégias de uma prestadora de servicos, a

preocupacao no tratamento da parte interativa e da parte de suporte em relagcéo ao consumidor.

O terceiro capitulo relata um rapido histérico que compreende o surgimento e a evolucéo

do turismo ao longo dos anos. Na seqiiéncia, contempla 0s conceitos basicos e as tipologias mais
utilizadas no contexto do turismo. Além disso, ressalta-se informagdes sobre o tratamento
relacionado com a oferta e a demanda do turismo, identificando as principais questdes inerentes
nas duas situacdes. Conceitos relacionados com a segmentacdo do mercado turistico também séo
trabalhados. Na sequéncia, ha uma abordagem direcionada, dispondo os conceitos ligados

diretamente com o turismo de eventos, em particular, os do género esportivos.

O guarto capitulo explana sobre os critérios para avaliagdo de um servico, onde demonstra

0 processo de decisdo de compra de um consumidor. Em contrapartida, destaca-se a importancia
da integracdo na producdo de servicos com O processo de consumo para uma prestadora de
servicos. O capitulo se finda com uma explicacdo sobre os critérios para avaliacéo de um servico,
que serviu como base fundamental para a elaboracdo de toda a estrutura da pesguisa que sera
explicada no capitulo seguinte.

O guinto capitulo trabalhou os dados que foram coletados numa pesquisa com o objetivo de

estruturar e, consequentemente, validar uma metodologia. Trata-se de uma pesquisa feita numa
cidade de médio porte localizada no interior do Estado do Parand, Brasil, denominada Maringa.
Ela serviu de padrdo para analisar as variaveis que foram trabalhadas e desenvolvidas ao longo de
todo o trabalho em questéo.

O sexto capitulo demonstra uma sintese conclusiva (inerente a cada capitul o discorrido) e as
conclusdes finais, bem como sugestOes para pesquisas futuras e algumas recomendacOes

pertinentes para agueles que pretendem trabalhar, direta ou indiretamente, com estudos ligados a



area de turismo de eventos e/ou prestacdo de servicos. Na sequéncia, destaca-se 3 anexos e 0
referencial bibliografico utilizado neste estudo.



CAPITULO Il — SISTEMA DE PRODUCAO DE SERVICOS

2.1 Introducéao

Este capitul o estuda os t6picos primordiais para aquel as empresas que amejam um
diferencia nos servicgos prestados ao seu consumidor. Nesse contexto, as interacoes entre as
prestadoras de servicos e o proprio cliente é o ponto crucial, de tal forma que ha necessidade de
um suporte para lidar diretamente com as exigéncias de um mercado cadavez maior e mais
exigente.

Para tal estudo, fez-se necessario trabalhar trés enfoques diferentes mas que se
complementam entre si: a dimensdo da qualidade, a natureza do servico e a dimensdo da qualidade
na prestacdo de servicos. As organizacfes de servicos sdo mais sensiveis a qualidade do que
provavelmente qualquer outro tipo de organizacdo. Entdo, justifica-se agui abordar o quesito
gualidade para delinear 0 assunto em questéo.

Finalizando, abordou-se toda a estrutura de um sistema de producdo de servicos que é
exatamente 0 assunto central deste capitulo. Nele, demonstra-se a importancia de uma organizacéo
saber lidar com a parte de suporte e com a parte interativa numa prestacéo de servico.

2.2 Dimensdes da Qualidade

O desenvolvimento de técnicas e teorias da qualidade teve seu reconhecimento consolidado
na década de 50, no periodo pds-guerra. Porém, o conceito de que a qualidade é importante arma
para a vantagem competitiva surge de maneira bastante forte em 1970, com o renascimento da
industria japonesa. V &rios autores tém mostrado interesse e dedicago neste assunto na tentativa de
demonstrar a importancia da qualidade para as organizagOes que desejam ser competitivas no
mercado atual.

ISHIKAWA (apud SLACK & OUTROS, 1999, p.505), foi considerado um pioneiro no
Controle da Qualidade Total onde demonstrou que a qualidade devia ser entendida através de uma
ampla visdo da empresa, e controlada em todas as suas manifestacbes. Além disso, Ishikawa
percebia a participacdo do trabalhador como chave para a implementacdo bem-sucedida do
Controle da Qualidade Total, acreditando que os circulos de qualidade eram veicul os importantes
para arealizagéo disso.



Por sua vez, FEIGENBAUM (apud BARROS, 1999, p.100) contribuiu com o conceito de
“Controle da Qualidade Total — TQC” referindo-se a este como um sistema eficaz para integrar
esforgos de desenvolvimento, manutencdo e melhoria da qualidade dos vérios grupos de uma
organizacao, permitindo levar a producdo e 0 servico aos niveis mais econdmicos da operacdo e

gue atendam plenamente asatisfacdo do consumidor.

Para DEMING (apud MARTINS & LAUGENI, 1998, p.396), a qualidade comeca com a
alta administracdo e é uma atividade estratégica. Ressalta, ainda, que a qualidade e a produtividade
aumentam a medida que a variabilidade do processo diminui. De maneira bem clara, JURAN
(apud SLACK & OUTROS, 1999, p.504) tentou fazer com que as organizactes se movessem da
visdo fabril tradiciona de qualidade como atendimento & especificagcbes para uma abordagem
mais voltada a0 usuario, para 0 que criou a expressao adequacdo ao uso. Apontou, por exemplo,

gue um produto perigoso podia atender & especificacdes, mas ndo estaria adequado ao uso.

No ambito de todos os conceitos supracitados, BARROS (1999) demonstra a possibilidade
em estabel ecer as seguintes definicdes. para o produtor, a qualidade é a conformidade com as
especificacOes, isto €, produtos e servicos constituidos e ofertados conforme regras, normas,
procedimentos e toda a documentacdo comprobatoria da qualidade. Em contrapartida, o conceito
para o consumidor € de que a qualidade é o atendimento das expectativas do cliente, isto é, um
produto ou servico que esteja no nivel daquilo que ele desgja, em relagdo a custo, forma,
desempenho, durabilidade, prazos e outros fatores.

Destarte, sumariando todo o contexto, verifica que o consumidor geralmente esta presente
nos estudos realizados pelos autores supracitados. Como ressalta PALADINI (1997), a nogéo de
‘Qualidade Total’ estd completamente direcionada para o consumidor, sempre tentando adequé-la
a0 uso pelo qual o produto ou servico sera destinado. Pela abrangéncia do conceito, envolve a
todos na organizacdo, direcionando seus esforcos para atendé-lo. Pelo nivel em que se deve
colocar a questdo, € uma das grandes metas da empresa, fixadas em termos de politicas globais.

2.3 A Natureza dos Servigos



A importancia das atividades de servicos na sociedade pode ser demonstrada, por um lado,
pela posicdo que ocupam na economia e, por outro, pela analise das tendéncias e transformacdes
que a economiamundial esta experimentando.

Segundo KOTLER (1996), “um servico € qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer aoutra e que sgja essencialmente intangivel e ndo resulta na propriedade de nada. Sua
producéo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”. Alugar um quarto, vigjar em um aviéo,
visitar um psiquiatra, assistir um esporte profissional, aconsel har-se com um advogado — todas

estas atividades envolvem a compra de um servigo.

Isto &, 0 servigo é uma atividade ou uma série de atividades de natureza maios ou menos
tangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece durante as interacdes entre cliente
e empregados de servico e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas de fornecedor de servigos —

que é fornecida como solugéo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).

Tabela 2.1 — Diferencas entre Bens Fisicos e Servi¢os

BENSFisicos SERVICOS
- Geralmente o produto é concreto. - Osarvigo éintangivel.
- O produto pode ser revendido. - O servigo ndo pode ser revendido.
- O produto pode ser estocado. - O servigo ndo pode ser estocado.
- O consumo depende da producéo. - Producéo e consumo geralmente coincidem.

- Producéo, venda e consumo sdo feitos em|- Producdo, consumo e, freqlentemente, a

locais diferentes. venda sdo feitos no mesmo local.
- Transferéncia de propriedade. - Naéo transfere propriedade.
- O vendedor fabrica. - O comprador/cliente participa diretamente
da producéo.
- O produto pode ser demonstrado. - Normamente o0 servico ndo pode ser

demonstrado com eficacia (ele ndo existe

antes da compra).

Fontee NORMANN, Richard. Administracao de Servicos. estratégia e lideranca na empresa de servicos.
S0 Paulo: Atlas, 1993, p.31

Gerenciar servicos é tarefa diferente de gerenciar a producdo de bens fisicos (ver tabela 2.1).
Entretanto, mais importante que reconhecer esta diferenca € compreender quais sG0 as



caracteristicas especiais dos servicos que fazem com que a gestao de suas operacOes sgja diferente
da gestéo da manufatura.

Para KOTLER & ARMSTRONG (1993), sgjam eles publicos ou privados, com fins
lucrativos ou ndo, 0s servicos tém quatro caracteristicas principais. intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Os servicos sdo intangiveis, diferentemente dos produtos fisicos, ndo podendo ser vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. Consequentemente, a tarefa
do prestador de servicos é administrar a evidéncia paratornar “tangivel o intangivel”. Enquanto as
empresas de produtos sdo desafiadas a acrescentar idéias abstratas, as empresas de servigos sdo
desafiadas a colocar evidéncias fisicas e imaginérias asuas of ertas abstratas.

Os produtos fisicos sdo manufaturados, depois estocados, mais tarde sdo vendidos e,
finalmente, consumidos. De outra forma, os servicos sdo primeiro vendidos, depois produzidos e
consumidos simultaneamente. Assim, 0S servigos sdo insepar avei s daguel es que os proporcionam,

sejam el es pessoas ou maquinas.

Além disso, 0s servigos sdo altamente variavels, umavez que dependem de quem os executa
e de onde sdo prestados. Alguns hotéis, por exemplo, podem criar reputagdes para serem melhores
prestadores de servicos que outros. Dentro de um hotel, 0 empregado que cuida do registro dos
hospedes pode ser agradavel e eficiente, enquanto outro que trabalha préximo pode ser
desagradavel e lento. Mesmo a qualidade do servi¢o de um Unico empregado varia de acordo com
sua energia e disposi¢cdo no momento do contato com cada cliente.

Servigos sdo pereciveis, ndo podendo ser estocados para vendas ou uso futuros. Muitos
médicos cobram dos pacientes por consultas & quais ndo compareceram porque o valor do servico
existe até o fim da hora marcada pelo cliente. A perecibilidade do servico ndo é um problema
guando a demanda é constante, porém, quando €ela é flutuante, as empresas prestadoras de servigos

freglientemente enfrentam este tipo de problema.

O que se verifica é que o setor de servicos vem ganhando importancia cada vez maior em
muitos paises que, outrora, tiveram uma economia fortemente baseada na atividade industrial. A



urbanizacdo das populagdes, a introducdo de novas tecnologias e 0 aumento da qualidade de vida
sdo fatores que contribuem para o crescimento do setor de servicos.

Enfim, a producdo de um bem fisico ndo segue exatamente as regras no que tange ao
tratamento de um servico em uma organizacdo, entretanto € de se convir da existéncia de um
relacionamento muito forte entre ambos. Segundo GIANESI & CORREA (1994), a0 mesmo
tempo em que o proprio setor de manufatura reconhece a inadequacdo de algumas metodologias
tradicionais de administragdo da producdo, e busca novos conceitos, 0 setor de servigos necessita

desenvolver metodologias adequadas, tanto aos novos tempos quanto & especificidades de suas

operacoes.
Figura 2.1 — O Continuo entre Produtos e Servi¢os
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Fonte: LAS CASAS, Alexandre L. Qualidade Total em Servicos: conceitos, exercicios, casos préticos. 2°
ed., S8o Paulo: Atlas, 1997, p.23

E interessante compreender que a tendéncia moderna é tratar a produc&o de produtos e
servigos como operagdes. Produtos e servicos s8o, entéo, considerados como componentes de um
pacote. Este pacote pode ter mais predominancia de produtos ou de servigos. Logo, constata-se que

produtos e servigos puros poderiam ser pélos de um continuo, o que € bem ilustrado na figura 2.1.

2.3.1 Gerenciando o Servigco como um Produto



O servico deve ser visto como um objeto que pode ser desenvolvido, produzido, anunciado,
comercializado e consumido. Paratal, faz-se necessério o desenvolvimento de servicos extras
como forma de diferenciar-se da concorréncia. Segundo LEVITT (1990), umavez a empresa
oferecendo esses extras, o cliente passara a considera-lo como beneficios e, portanto, dara

preferéncia em fazer negdcios com a empresa que fornece tais adicionais.

De qualquer forma, percebe-se que uma tentativa no gerenciamento de um servigo tem que
se basear na perspectiva do cliente. Deve reconhecer todos os aspectos de um servico que o cliente
percebe e, a partir dai, estabelecer uma oferta que podera ser desenvolvida. E nesta oferta esta
incluido o processo do servigo e as interacBes entre a organizacdo e seus clientes, ou sga, 0

processo de producdo dos servicos (incluindo a entrega).

Figura 2.2 — O Conceito Total de Servico
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Fonte: LEVITT, Theodore. A Imaginagéo de Marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1991, p.91

Segundo LEVITT (1990), um servico possui gamas de possibilidades demonstradas na

figura 2.2, cuja explicagdo se encontra nas linhas a seguir:

Servico Genérico:

De acordo com LAS CASAS (2000), o servico genérico € um conjunto de beneficios,
podendo ser caracterizado como 0 minimo que se pode esperar de uma oferta, sem caracteristicas e
beneficios adicionais. O servico genérico € a “coisa’ substantiva, rudimentar, sem a qual néo
existe a oportunidade de entrar no jogo de participacdo de mercado. Isto €, corresponde ao objeto
fundamental que esta sendo adquirido pelo cliente. Assim, para um hotel é o alojamento ou o

sistema de informagado automatizado e para uma empresa aérea € o transporte.

Servico Esperado:



Como relata SHIOZAWA (1993), “0 servico esperado € um incremento ao objeto
fundamental mas, de certa forma, aguardado pelo cliente’. Logo, para tornar possivel que os
clientes utilizem o servico genérico, alguns servicos esperados Sa0 Necessarios. Se 0S Servigos
esperados estiverem ausentes, 0S Servigos genéricos ndo poderdo ser consumidos. E o caso da
lavagem, do corte, do penteado e a tintura dos cabelos de um cabeleireiro, ou 0 manua do usuério
de um sistema de computador, ou ainda a atencéo do garcom no restaurante.

Servico Aumentado:

Para LEVITT (1990) este servico significa uma série de beneficios e melhorias adicionais
ndo esperadas pelo cliente e que sofisticam o atendimento. Ou seja, 0 servico aumentado tem com
0 objetivo primordia aumentar o valor do servico e diferenciar-se da concorréncia S&o
considerados como beneficios psicoldgicos, pois muitas vezes ndo sdo identificados prontamente
pelo cliente. Numa linha aérea, por exemplo, a sensacdo de conforto e seguranca, a cortesia e
amabilidade da tripulag&o, o ambiente interno, 0s outros passageiros e outros aspectos que podem

causar beneficio psicol6gicos ao cliente.

Servico Potencial:

E neste ponto que se encontra o verdadeiro diferencial competitivo. De acordo com
SHIOZAWA (1993), “0 servico potencia é a permanente capacidade de gerar novos atrativos e
beneficios aos clientes, incluindo tudo aquilo que pode ser feito para atrai-lo e manté-lo. Além
disso, trata-se da criacdo constante de melhorias, beneficios e diferenciacbes, baseando-se na
profunda compreensdo dos seus desejos e necessidades’. E uma prestadora de servigos que trata o
cliente pelo nome, o hotel que monta o frigobar com as bebidas prediletas de seus hdspedes, € a
delegacdo de poderes aos funcionérios da linha de frente para decidirem o que fazerem

imediatamente.

E bem verdade, como menciona GIANES| & CORREA (1994), as prestadoras de servicos
ndo devem se esquecer de um ponto fundamental: trata-se da existéncia das instalagdes de apoio
nas quais o servico sera prestado e 0s equipamentos utilizados para prestar esse mesmo Servico.
Num cabeleireiro, por exemplo, seriam o prédio, incluindo sua decoragdo, o estacionamento, 0s
espelhos, as pias nas quais se lavam os cabel os dos clientes, os secadores, entre outros.



Do ponto de vista gerencial, € importante fazer a distin¢go entre servico esperado e servigos
aumentado. Servicos esperados sd0 obrigatorios, pois se eles fatarem, o pacote de servicos'
entram em colapso. Contudo, tanto o servico aumentado quanto o servigo potencial devem ser
utilizados como meio de competicdo. Se eles faltarem, o servico genérico continua podendo ser
consumido, mas o pacote total de servigos podera se tornar menos atraente e talvez menos
competitivo.

Em suma, nota-se que o desenvolvimento de uma oferta de servicos € um processo de
integracdo entre os componentes do pacote de servigos. Um novo servigo potencial ndo podera ser
acrescentado sem levar explicitamente em consideracdo o servico esperado, bem como a interacéo
e 0s aspectos de participacéo do cliente no servico. Em contrapartida, uma apresentacdo adequada
de um servico potencial ou de um servico aumentado pode se tornar uma fonte poderosa de

vantagem competitiva.

2.4 Dimens0des da Qualidade na Prestagcéo do Servigco

Como visto, 0s servicos sao basicamente intangiveis e constituem processos vivenciados
subjetivamente, onde as atividades de producéo e consumo acontecem simultaneamente. E nessas
interacdes estéo incluidas uma série de contatos entre o cliente e o prestador de servicos (vide
figura 2.3), de tal forma que estes acontecimentos poderdo ter um impacto critico sobre 0 servico
percebido pelo cliente.

Figura 2.3 — Percepgdes de Quem Produz e Quem Consome Servig¢os

EMPRESA CONSUMIDOR
PRODUTORA DO (CLIENTE OU
SERVICO USUARIO)
PONTO DE

Fonte: BARROS, Claudius D. Exceléncia em Servicos: uma questdo de sobrevivéncia no mercado. Rio
de Janeiro: Qualitymark, 1999, p.7

Isto €, os servigos oferecidos por uma empresa devem ser cuidadosamente plangjados. Um

servico bem feito gera satisfagéo aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros

para efetuarem 0 mesmo relacionamento. Conforme LAS CASAS (2000), para gerar esta

! Pacote de servicos é um conjunto de itens relacionados oferecidos ao cliente



satisfacdo e tornar uma prestacaéo de servigos de qualidade, faz-se necessérios algumas precaucoes,
tails como administrar as expectativas (formar as expectativas de acordo com as promessas
oferecidas pelas prestadoras de servicos) e saber lidar com a percepcdo da qualidade (€ controlar
todo o processo e verificar se 0 consumidor também esta percebendo o servico como algo de
qualidade).

E importante salientar que a empresa necessita identificar algumas questdes importantes para
qualificar o servico prestado. De acordo com PALADINI (1997), aqualidade é o elo perfeito que
liga a empresa ao ambiente externo e a mantém 14, de forma estavel e duradoura, de modo que a
busca por esta qualidade requer gue os consumidores sejam perfeitamente conhecidos e atendido
pelas empresas.

Segundo GRONROOS (1993), a qualidade de um servico conforme percebida pelos clientes
tem duas dimensfes, a saber, uma dimensdo ou resultado técnico (0 que?) e uma dimensdo
funcional ou relacionada ao processo (como?). Além disso, como os prestadores de servigos
normalmente ndo conseguem esconder-se por tras de marcas conhecidas ou distribuidores, os
clientes, na maioria dos casos, seréo capazes de identificar a empresa, seus recursos e suas formas
de operar.

Logo, percebe-se que uma imagem corporativa e/ou local é de méxima importancia para a
maioria dos servicos. E uma ferramenta de informagiio por meio da qual a empresa pode
influenciar funcionérios, clientes e outros recursos, cujas aces e percepcdes da empresa sao
importantes para o posicionamento do mercado. A figura 2.4, disponibilizada abaixo, demonstra

exatamente 0s quesitos que auxiliam na percepcdo do consumidor na prestacéo de servico.

Figura 2.4 — A Percepcéo do
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Fontee GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servigos. 4% ed., Rio de Janeiro: Campus,
1993, p.54

E cabivel ressaltar que o servico adquirido pelo consumidor é de extrema importancia como
forma do mesmo avaliar a qualidade prestada pela empresa. Entretanto, ndo é apenas isso que ira
identificar toda a dimensdo da qualidade em uma organizacdo. 1sso é meramente uma parte,
chamada de qualidade técnica do resultado do processo de producéo do servico.

Por outro lado, o cliente também podera ser influenciado pela maneira como a qualidade
técnica, as consequiéncias ou o resultado final de um processo sdo transferidos para ele ou ela— a
facilidade de acesso a um caixa automatico; a aparéncia de garcons em um restaurante; o
atendimento em uma prestadora de servico e como esses empregados de servico realizam suas
tarefas, 0 que dizem e como, também influenciam a visao que o cliente possa ter do servico. Esta é
a outra dimensdo da qualidade denominada qualidade funcional do processo.

Por sua vez, aimagem da empresa servira para impactar a percepcdo de qualidade frente o
consumidor. No que concerne a percepcdo da qualidade, ela pode ser vista como um filtro.
Segundo KOTLER (1998), o gerenciamento da imagem se torna uma parte integra do
desenvolvimento do servico como um produto hgja visto que uma boa comunicagdo com o
mercado tém, ndo apenas um impacto comunicativo sobre as expectativas dos clientes, mas

também um efeito direto sobre essas experiéncias.

Ent&o, de acordo com CARLZON (1994), o que se percebe é aimportancia de se verificar os
contatos existentes entre clientes e as prestadoras de servicos. Tais contatos séo denominados hora
da verdade ou momentos da verdade. Significa que esta ocasido € onde e quando o prestador de
servico tem a oportunidade de demonstrar ao cliente a qualidade de seus servigos. E o verdadeiro

momento de oportunidade. Dai aimportancia em gerencia-la corretamente.

Ainda conforme a figura 2.4, uma boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade
experimentada atende & expectativas do cliente, ou sgja, a qualidade esperada. Se uma empresa
eleva demais a expectativa de um consumidor diante da oferta de seu servico e ndo a atende com

tamanho vigor, a probabilidade é que a qualidade experimentada deste cliente serd baixa. Isto



acontece porque a sua percepcdo diante do servico esperado é dta. O contré&rio também é

verdadeiro.

Além disso, segundo PARASURAMAN & BERRY (1995), as expectativas do cliente sdo os
verdadeiros padrbes para avaiar a qualidade do servico. Compreender a natureza e 0s
determinantes dessas expectativas € essencial para assegurar que a execucao do servico satisfaca

OU supere tais expectativas.

Quando um consumidor vé um produto tangivel, a imagem real € a principal responsavel
pela formagdo das expectativas do consumidor. Esta imagem, por sua vez, pesa mais na formacéo
das expectativas do consumidor do que qualquer afirmativa exagerada do anunciante. Com relacéo
aos servigos, a formagdo das expectativas do cliente antes da compra ndo pode basear-se em uma
imagem real. H4, entre outros fatores, a necessidade de comunicagdes, a experiéncia anterior deste
cliente, as suas préprias necessidades frente o servico que a empresa estara of ertando, entre outros.

Segundo NORMANN (1993), um dos erros mais comuns que empresas de servi¢os cometem
€ iniciar campanhas de imagem sem estar seguras de que a imagem serd mantida e 0s servigos
serdo prestados e acordo com as expectativas geradas. O resultado inevitavel é perda de

credibilidade, frustracéo do cliente e indiferenca entre os funcionérios

Por sua vez, os fatores que influenciam na formagéo das expectativas do cliente em relacéo
a0 Servigo a ser prestado sdo:

- comunicagao com o mercado: nesta comunicagao pode-se incluir alguns fatores primordiais tais
como a publicidade, propaganda, mala direta, relacdes publicas, campanhas de vendas e
outros aspectos que estdo sob controle de uma prestadora de servigo. As expectativas dos
consumidores sdo afetadas por declaracbes de representantes da empresa e andncios. Se o
folheto de divulgagdo de um hotel mostra um lindo quarto, mas o turista chega e o
considera insignificante e com aparéncia de sujo, entdo a comunicacdo externa distorceu as
expectativas deste consumidor.

- experiéncia anterior: trata-se do conhecimento prévio de um servico adquirido pelo consumidor
em aguisicoes passadas. Dessa forma, o cliente espera que 0 servigo prestado seja 0 mesmo

Se sua experiéncia anterior induzir tal expectativa.



- comunicacao boca a boca: representa as recomendacdes que os clientes recebem de terceiros,
haja visto que outros clientes ja receberam o servico do fornecedor considerado.
- necessidades pessoais dos clientes: € o principa fator formador de suas expectativas, ja que é

visando a estas necessidades que os clientes procuram um servico.

Segundo GIANES| & CORREA (1994), “a identificagiio de pontos segundo 0s quais 0s
clientes avaliam os servicos € uma forma de compreender melhor as expectativas dos clientes. Por
outro lado, nem todos esses momentos da verdade tém a mesma importancia para o cliente e ha
certos momentos da verdade criticos ou fundamentais para a percepcdo do cliente a respeito do
servico prestado”. Desta forma, isto leva o prestador de servigco a procurar identificar esses
momentos da verdade, para que possa priorizar seus esfor¢os visando gerar uma percepcao
favorével do servico para o cliente.

Destarte, sumariando o contexto, as situacdes em que o cliente se depara com 0S recursos e
com as formas de operar do prestador de servigo sdo criticas para a experiéncia da qualidade.
Constata-se a importancia de uma prestadora de servicos em lidar com 0s seus momentos da
verdade. Por suavez, entender e compreender as expectativas que contribuem diretamente na
percepcao de um servico prestado a um cliente também é papel fundamenta e de extrema
importancia para empresas prestadoras de servicos que almejam competitividade.

2.5 Sistema de Producéo de Servigos

Pode-se dizer que os relacionamentos ou interacfes entre prestadora de servigos e o proprio
cliente € o ponto crucia para organizacbes que buscam uma posicdo no mercado consumidor.
Logo, cabem a elas possuirem uma estrutura organizacional condizente com o publico-alvo que
elas pretendem satisfazer.

Anteriormente & constatacGes sobre um sistema de producdo de servicos, faz-se necessario
delinear a definicdo exata do que seja um sistema. Em linhas gerais, ROBBINS (2000) destaca que
sistema € um conjunto de partes inter-relacionadas e interdependentes dispostas de uma maneira
gue produz um todo unificado.

De acordo com CHIAVENATO (199X), “todo sistema tem um ou alguns propdsitos ou
objetivos, de tal forma que uma agéo que produza mudan¢a em uma das unidades do sistema com
muita probabilidade devera produzir mudangas em todas as outras suas unidades’. Em outros



termos, qualquer estimulacdo em qualquer unidade do sistema afetara as demais unidades, devido
ao relacionamento existente entre elas. O efeito total dessas mudancas ou alteracfes apresentar-se-
a.como um gjustamento de todo o sistema.

Os sistemas podem ser fechado quando ndo s&o influenciados pelo ambiente e ndo interagem
com ele. Entretanto, uma abordagem de sistema aberto reconhece a interacéo dindmica do sistema
com seu ambiente, conforme € ilustrado na figura 2.5.

Figura 2.5 — Estrutura de um
Sistema
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Fonte: ROBBINS, Stephen P. Administracéo: mudancas e perspectivas. Sao Paulo: Saraiva, 2000, p.103

GRONROOS (1993) ressalta que “o impacto do cliente nas interagdes entre o comprador e 0
vendedor ndo é apenas uma funcdo de orientagdo para o cliente e uma consciéncia de servicos dos
recursos diretamente envolvidos nessas interacbes. Mais que isso, ele depende também e na
mesma intensidade do suporte dispensado por outros recursos e fungdes que sdo menos visiveis
aos clientes’.

Paratal, faz-se necessario que uma empresa prestadora de servicos trabalhe com um sistema
altamente estruturado no que diz respeito a este contato direto com o consumidor: trata-se do
Sistema de Producdo de Servigos. Se esse sistema for bem projetado e funcionar bem, as
experiéncias das horas da verdade serdo favoraveis e a qualidade percebida dos servicos sera
satisfatoria.

Conforme NORMANN (1993), percebe-se a grande dificuldade de uma operacéo de servico

distinguir-se claramente entre o servigo, seu processo de fornecimento e o sistema de entrega.



Logo, o sistema que produz o servico sera julgado pelo cliente a partir do comportamento e estilo
do pessoa de contato, recursos fisicos oferecidos, instalacbes presentes e demais suportes

utilizados.
Figura 2.6 — O Sistema de
Producéo de Servigcos
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Fontee GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servigos. 4° ed., Rio de Janeiro. Campus,
1993, p.262

Percebe-se que o grande quadrado central destacado na figura 2.6 ilustra a organizacéo
produtora de servigos. O cliente, por sua vez, localiza-se dentro deste quadrado hagja visto que, na
verdade, ele € um recurso enggjado na producdo de um servico. Entretanto, a maioria das
organizagOes de servigos € gerenciada como um Viés operaciona que trata o cliente como uma
entidade isolada da tecnologia principal da organizacdo e tdo somente como um cliente e ndo como

um co-produtor na producéo final da organizacéo.

Logo, afigura deixa muito bem claro que os clientes ndo estdo distantes nem totalmente fora

da organizacdo, havendo uma interacdo reciproca entre ambas partes. Com isso, pode-se até



conseguir ganhos de produtividade aproveitando-se da presenca do cliente, desde que se tenhaem
mente suas necessidades e, consequiente, que se entenda 0 seu comportamento.

2.5.1 Missao e cultura empresarial

Com base ainda na figura supracitada, verifica-se que aesquerda estd a missdo da empresa e
0 conceito de servigos, que por sua vez orientam o plangiamento e a geréncia do Sistema de
Producéo de Servigos.

Uma organizacdo existe para realizar alguma coisa. A principio, pressupde que ela tem um
propdsito ou missdo bem definida, mas ao longo do tempo essa missao pode tornar-se obscura a
medida que a organizagdo cresce, acrescenta novos produtos ou servicos. De acordo com COBRA
(1992), cada instituicdo deve definir de maneira clara a sua missdo para que as sinergias entre as
vérias unidades estratégicas do negdcio (UEN’'S’) sejam aproveitadas para maximizar os seus

resultados.

Para KOTLER & ARMSTRONG (1993), a declaracdo da missdo é uma definicdo do
propdsito de uma organizacdo: o0 que ela desgja alcancar em um meio maior. Uma definicdo clara
da missdo atua como uma “mao invisivel” que guia as pessoas dentro da organizacéo de forma que
elas possam trabalhar para a realizagéo dos objetivos organizacionais.

Segundo SANDHUSEN (1998), a definicdo da missdo para uma empresa, quando bem
colocada, descreve 0 que esta organizagcdo procura realizar no seu meio maior, obtendo com isso
grandes beneficios, entre eles:

Ajuda a moldar os objetivos de negécios da empresa e os planos criados para atingir esses
objetivos,
Da um senso de propdsito & pessoas e estabel ece prioridades,

Fornece uma marca de referéncia contra a qual se pode medir o desempenho.

Em seu livro, A Imaginacéo de Marketing, LEVITT (1990) destaca que administrar servigos
requer muita habilidade. E, nesse contexto, real¢alos e gerencialos diferencialmente aos

concorrentes sdo tarefas dagueles que desgjam fazer as coisas certas. Tudo isso, € légico, de

2 Trata-se de uma unidade da empresa que tem uma missdo separada e objetivos separados e que pode ser planejada
independentemente de outros negécios da empresa. A UEN pode ser uma divisdo da empresa, uma linha de produtos
dentro de uma divisdo ou, em aguns casos, um Unico produto ou marca.



acordo com a missdo organizacional, com o proposito de sempre ter o cliente como parte central
de todo o processo. Capturar e manter cliente € 0 mesmo que adquirir e preservar um bem.

O autor ainda destaca que nenhuma empresa obtera o crescimento adequado se ndo dispuser
de uma grande determinacdo. Assim sendo, o objetivo e a grande meta é descobrir quais problemas
as pessoas estédo tentando resolver, pois os produtos/servicos sdo meras ferramentas para
solucionar tais problemas. Sua esséncia € descobrir a simplicidade das coisas. Para o comprador, o
produto/servico € um aglomerado complexo de satisfacdo de valor. E, nesse contexto, muitas
empresas estdo avidas na busca dessa situacdo. Somente aguelas aptas e bem posicionadas seréo
amplamente privilegiadas.

Por sua vez, a culturaempresarial condiz com as normas e valores compartilhados que
determinam o que o pessoal da organizacdo pensa e aprecia. A culturaempresarial pode ser vista
como o climainterno da organizagdo. BOWEN & SCHNEIDER (1988) observaram que as
empresas de servicos tém que gerenciar o clima interno orientado para servigos, de forma que 0s
empregados que servem aos clientes desenvolvam atitudes e comportamentos positivos.

Segundo CARLZON (1994), quando os empregados se identificam com as normas e valores
da organizacao, eles véem-se menos inclinados a demitirem-se e, além disso, os clientes mostram-
se mais satisfeitos com os servicos. Quando ha uma baixa rotatividade de funcionarios, os valores
orientados para 0 servigo e as atitudes positivas com relagdo ao servigco sdo mais facilmente
transmitidas aos novos empregados da organi zag&o.

SCHNEIDER (1986) relata que uma cultura forte e bem estabelecida em um contexto de
servicos, que ressalte o apreco por bons servicos e pela orientagdo para o cliente, € de extrema
importancia. Isto decorre da natureza da producdo e consumo dos servigos. Clientes e 0s seus
respectivos comportamentos ndo podem ser totalmente padronizados e predeterminados. As
situagcBes variam e portanto uma cultura diferente orientada para servicos faz-se necesséria para
ensinar aos empregados como devem reagir em situagdes imprevistas e até mesmo embaragosas.

Assim, de acordo com NORMANN (1993) “a cultura envolve os principios globais pelos
quais a direcdo do processo socia para a prestacdo dos servicos e beneficios aos clientes é
controlado, mantido e desenvolvido. Uma vez que um sistema de prestagdo de servico e um

conceito apropriado de servigo foram criados, nenhum outro componente é mais crucia para a



eficiéncia a longo prazo do que sua cultura, que molda e rejuvenesce os principais valores e o

moral sobre 0s quais a empresa prospera’.

2.5.2 A parte interativa

Esta parte representa 0 contato imediato dos clientes com a prestadora de servigos. S&o as
interacOes diretas comprador/vendedor onde as horas da verdade tém lugar. Segundo GIANES! &
CORREA (1994), do lado dos sistemas de produgdo de servicos devem ser realizadas algumas
atividades para que os bens tangiveis estejam disponiveis no momento correto, 0s equipamentos
estejam funcionando adequadamente, os funcionérios estejam treinados e de posse & informactes
corretas, entre outros aspectos, para que se garanta 0 Sucesso no momento de contato com o
cliente.

Por sua vez, os componentes da parte interativa no Sistema de Producéo de Servicos sdo:

Clientes envolvidos no processo;

Os clientes estdo diretamente envolvidos no Sistema de Producdo de Servigos pois s&o
considerados como consumidores ativos no processo em questdo. Ao mesmo tempo em que eles
consomem um servico, eles também tomam parte ativa na producdo dele. As vezes mais como em
um cabeleireiro, ou num restaurante, ou numa agéncia de viagem; & vezes menos quando
contratam o servico de transporte de equipamentos de algum evento. N&o obstante a natureza da
situacao, os clientes, contudo, tomam parte ativa no Sistema de Producdo de Servicos.

A prestacdo de servigosinicia com o fechamento do pedido ou assinatura de um contrato.
Nesse momento € que todas as promessas comecam a ser cumpridas. Se as expectativas dos
clientes ndo forem atingidas, havera insatisfacéo e perda de credibilidade.

Empregados de contato;

Logo, os empregados que interagem diretamente com os clientes sdo chamados de
empregados de contato ou pessoas de contato. Qualquer um pode ser uma pessoa de contato,
independentemente da posicdo ou cargo que ocupe na hierarquia. As interagdes que ocorrem
podem ser contatos diretos com clientes ou interagcbes via telefone, ou mesmo fax ou
correspondéncia. Segundo BERRY (1996), os funcionérios de servicgos, aos olhos dos clientes, séo
0 produto da empresa; as empresas devem competir t&0 agressivamente por uma fatia do mercado

desses talentos (empregados de contato) como o fazem para afatia de clientes.



Como ressalta NORMANN (1993), “o projeto do sistema é feito de tal forma que clientes e
funcionérios sdo unidos inesperadamente. O cliente ndo é apenas um expectador pois sua presenca
nesse contexto especifico gera uma dindmica social que torna os funcionérios conscientes de seus

papéis e cria uma nova experiéncia genuina e um sentido de participacéo do cliente’.

Com freguiéncia, constata-se que 0 pessoa de contato constitui-se de um recurso crucial para
um prestador de servico. Os sistemas, a tecnologia e os recursos fisicos constituem um suporte
valioso, mas ndo mais importante que os empregados de contato. Superar as expectativas do
cliente mantém vantagem competitiva sobre os concorrentes. E sdo exatamente as pessoas de
contatos numa prestadora de servigos gque estdo em posicao capaz de reconhecer tais expectativas
dos clientes nas horas da verdade. Além disso, ainda sdo capazes de acompanhar de perto a
gualidade do servico prestado e de tomar acOes corretivas assim que um problema for detectado.

Sistemas e recur sos oper acionais,

Os sistemas e rotinas constituem em todos 0s sistemas operacionais e administrativos, assim
como nas rotinas de trabalho de uma organizacdo prestadora de servigo. Sistemas de formagédo de
fila de clientes, como descontar um cheque em um banco ou como operar uma magquina
automética sao exemplos desse sistema. Na verdade, existe um vasto nimero de sistemas e rotinas

gue influenciam a maneira de consumir o servico e de desempenhar varias tarefas.

O importante € frisar que as rotinas influenciam diretamente a qualidade percebida pelos
clientes, haja visto que estes interagem com tais sistemas. Se eles estiverem confortdvelis com o
sistema ao qual receberam, este € provavelmente orientado para os servigos. Se, por outro lado,

sentirem que sdo forcados a se gjustar ao sistema, entdo este ndo € orientado para 0s servicos.

Além disso, destaca-se ainda que os sistemas e rotinas tém um impacto interno sobre os
empregados. Nas empresas que executam operagoes de Servigos 0S recursos humanos tém
importancia fundamental. De acordo com GIANESI & CORREA (1994), toda prestadora de
servico deve: @ motivar os seus funcion&rios através de recompensas justas; b) treinar e
desenvolver os funcionarios para garantir desempenho futuro; e ¢) selecionar as pessoas mais

capazes de executar as tarefas pré estabel ecidas pela estrutura.

Desta forma, conclui-se que se um certo sistemafor considerado antiquado, complicado ou
de certa forma ndo orientado para 0s servicos, os empregados que irédo conviver com o mesmo



poderédo ficar frustrados. Destarte, 0 sistema e as rotinas devem promover fatores motivadores aos
seus funciondrios, tais como: atingimento de objetivos no trabal ho, reconhecimento do

desempenho, aresponsabilidade e ao préprio crescimento pessoal.

Recur sos fisicos e equipamentos.

Os recursos fisicos e eguipamentos incluem todos os tipos de recursos utilizados no Sistema
de Producéo de Servigos. Computadores, documentos e ferramentas pertencem a esta categoria.
Influenciam, também, a qualidade funcional, porque os clientes podem ach&los mais ou menos
féceis de utilizar nas tarefas de self-service e eles causam uma impressdo mais ou menos favoravel
sobre os clientes.

Como afirma GRONROOS (1993), os recursos fisicos e equipamentos utilizados em um
processo de servico tém um efeito interno sobre os empregados similar aqueles dos sistemas.
Pessoas de contato, sistemas e recursos fisicos formam um Sistema de Producdo de Servicos
visivel e integrado na mente dos clientes. Cada parte isolada tem que se encaixar ao sistema total,

incluindo os consumidores.

2.5.3 A parte de suporte
Por trés da parte interativa, onde os clientes se confrontam diretamente com a organizacéo de
servicos, existe alinha da visibilidade. Clientes raramente véem o que se passa por tras dessa linha

e geralmente ndo compreendem a importancia da producéo do servico que |4 se passa.

Segundo GIANESI & CORREA (1994), isto pode causar pelo menos dois problemas ao
prestador de servigo. Em primeiro lugar, os clientes ndo compreendem como a producdo do
servico é executada, e por melhor que sgja, esses clientes perceberdo uma ma qualidade caso a
parte interativa ndo esteja preparada para tal.

Em segundo lugar, os clientes podem nd&o compreender por que um determinado servigo tem
um determinado preco, porque ndo imaginam o quanto é feito por tras desta linha. Pode ser dificil
explicar por que o preco é ato, embora 0 processo visivel da producéo do servigo pareca

descomplicado e portanto, na mente dos clientes, ndo justifique o custo real e o nivel de preco.

Logo, percebe-se que 0 que se passa has partes de suporte totalmente invisiveis da
organizacdo tem um impacto sobre o que possa ser realizado na parte interativa. Esse suporte, na



maioria dos casos, € um pré-requisito importante para os bons servicos. De acordo com
GRONROOS & GYNNESSON (1985), existem trés tipos de suporte a producéo interativa do

Servico.

O tipo mais importante € o suporte gerencial. Os gerentes sd0 0S responsaveis pela
manutencdo de uma cultura dentro de suas empresas, devendo estes manterem o espirito e as
normas executadas por seus subordinados. Segundo BERRY (1996), muito do sucesso de uma
prestadora de servigos estéd nas maos da geréncia. Estes executivos que aspiram a um excelente
Servico para suas empresas ndo podem ser meros observadores. Eles devem ser os articuladores na
empresa, assegurando sua conexao com 0s servicos prestados pel os seus funcionarios.

O mesmo autor ainda relata que ndo havera lugar nem espaco para gerentes que ndo saibam
como trabalhar com sua gente para produzir bens e servicos de qualidade a um custo razoavel. Isto
€, a empresa prestadora de servicos deve criar uma estrutura em nivel de geréncia para executar a
mudanga. O processo de trabalho somente pode ser melhorado quando todos os envolvidos
compreenderem o seu papel. Para tanto, a empresa precisa estar comprometida em analisar cada

passo de cada processo, com o objetivo de melhora-lo continuamente.

Como PETERS (1998) observa: “No mundo atual, os gerentes tém que aprender a substituir
0 antagonismo por parceria... A geréncia e a mao-de-obra tém que sentar do mesmo lado da mesa
para induzir uma melhoria répida na produtividade da empresa... O papel dos gerentes é de
garantir uma eficiéncia e uma eficdcia méxima nos seus locais de trabalho. E isso somente

acontece com parceria’.

Para BERRY (1996), 0 gerente € o lider das tropas. Se o chefe ndo proporcionar bons
exemplos a seus subordinados e ndo for capaz de encorajé|os para serem conscientes do cliente e
orientados para 0s servicos, o interesse da organizacdo pelos clientes e pela prestacdo de bons
servicos diminuira. Para CARLZON (1994), a nova filosofia gerencial € a de estabelecer metas e
diretrizes, e delegar responsabilidades operacionais de forma extremamente firme e clara.. Isto
porque requer uma lideranca aberta, participativa e orientada para 0os negdcios da empresa.
Portanto, o papel tradicional de mero gerente com atribuic¢des técnicas transforma-se em um novo

papel caracterizado por lideranca e orientagao.



Além disso, ainda verifica-se que as pessoas de contato normalmente tém que depender de
um suporte fisico provido pelas funcdes e departamentos invisiveis para os clientes. Os
empregados de suporte tém que ser tratados como clientes internos pelas funcdes de suporte que se
situam mais ainda na retaguarda do Sistema de Producéo de Servicos.

De acordo com SLACK (2000), qualquer pessoa em uma operacdo tem o potencia de
prejudicar seriamente a percepcdo que um cliente tem dos servigos recebidos. Além disso, outros
funcion&rios menos diretamente envolvidos na producdo desses servicos também podem gerar
problemas. Por exemplo, o digitador que tecla um dado errado, o encarregado de limpeza que falha
em cumprir os padroes de higiene apropriados para a prestadora de servico. Cada uma das pessoas
envolvidas no processo pode disparar uma cadeia de eventos que os consumidores, ao final,
identificardo como servicos de ma receptividade.

Segundo BERRY & PARASURAMAN (1995), “uma empresa de servicos so pode ser tdo
boa quanto seu pessoal, sejam eles de contato direto ou ndo. Um servico € um desempenho, e
norma mente € dificil separar o desempenho da pessoa. Se o pessoal de suporte, por exemplo, ndo
satisfaz indiretamente as expectativas dos clientes, 0 servico também ndo o faz. Investir nesse
pessoal numa empresa de servicos significa investir no produto propriamente dito. Isto &, o servico
interno tem que ser tdo bom quanto o servigo dos clientes finais, caso contrario a percepcao criada
pelo cliente serd danificada’.

O terceiro tipo € o suporte de sistemas. Os investimentos em tecnologias, por exemplo,
sistemas de computadores, prédios, escritorios, veicul os, ferramentas e equipamentos constituem o
suporte de sistemas por tras da linha de visibilidade. Segundo LAUDON & LAUDON (2000), sea
organizacao investir em um sistema de computador que ndo permita respostas rdpidas as perguntas
dos clientes ou uma rgpida tomada de decisdo, o Sistema de Producéo de Servicos carecera de um
bom suporte de sistemas.

Ainda para 0s mesmos autores, um sistema de informagdo, por exemplo, pode ter um
impacto estratégico se ele gudar a empresa a executar suas atividades de valor a um custo mais
baixo que o0 de seus concorrentes ou se proporcionar aos clientes da empresa valor agregado ou
servicos adicionais. Ou sgja, tais sistemas podem incrementar através da simplificacdo de um
servigo prestado a um cliente, melhorando este relacionamento bem como evitando possiveis erros

que possam acontecer neste processo.



Existe também outro tipo de suporte de sistemas. O conhecimento que os empregados tém
dos vérios sistemas operacionais pode ser chamado de know-how de sistemas. A organizacdo tem
também que investir nos empregados para que estes sailbam como operar e fazer uso dos sistemas e

da prépria tecnologia.

Por trés da parte de suporte situa-se uma parte totalmente invisivel da organizagdo. Esta
parte situa-se de certa forma fora do Sistema de Producéo de Servicos. Ela consiste em funcdes
gue ndo influenciam a oferta e a qualidade dos servigos prestados, sgja direta ou indiretamente. A
contabilidade interna € um bom exemplo disso. Pode-se dizer que existem poucas partes que sao

totalmente invisivel s neste aspecto.



CAPITULO lIl - ORGANIZACAO ESTRUTURAL DO TURISMO

3.1 Introducéao

Este capitulo trata das caracteristicas inerentes aorganizacado estrutural do turismo,
enfatizando algumas estruturas que uma cidade deve apresentar para potencializar o turismo local.
Para isso, faz-se uma rapida explanacdo sobre a histdria do turismo, relatando sua evolucéo ao
longo da historia. Na sequiéncia, destaca-se conceitos introdutérios sobre o turismo, enfatizando
guestdes como a demanda e a oferta turistica. Também predispdem estudos e alguns resultados
importantes de pesquisas realizadas pela EMBRATUR no que concerne o mercado interno,
ressaltando ainda o futuro dos investimentos nessa ala da economia brasileira.

E importante frisar que o enfoque deste capitul o relaciona-se diretamente com um segmento
particular, denominado turismo de eventos. A referida escolha se deu em fungdo do potencial da
cidade que serviu de base para a pesguisa deste trabalho: particularmente, enfatizando os eventos
esportivos. Logo, nesse interim, o referido capitulo finaliza sua apresentacdo demonstrando as
particularidades, valores, importancias e os principais beneficios para uma cidade que sedia
eventos desta natureza.

3.2 Estado da Arte do Turismo
O conceito turismo surge no século XVII na Inglaterra, referido a um tipo especial de
viagem. A palavra tour € de origem francesa, como muitas palavras do inglés moderno que

definem conceitos ligados ariqueza e aclasse privilegiada.

Em termos historicos, pode-se dizer que o turismo se iniciou quando o homem deixou de ser
sedentario e passou a vigar, principamente motivado pela necessidade de comércio com outros
povos. Para uma melhor compreensdo da histéria do turismo, € essencial retomar adiferenca entre
0 conceito de viagem, que implica apenas no deslocamento, e 0 conceito de turismo, que implica

também na exi sténcia de outros recursos.

De acordo com BARRETO (1999), também ¢é preciso diferenciar viagem de outro tipo de
deslocamento. Segundo ele, 0 homem primitivo migrava, procurando melhores condi¢des para seu
sustento, e isso ndo € o0 mesmo que vigar. Vigiar implica voltar, e 0 homem primitivo ficava no
lugar desde que este |he garantisse o sustento. Ele ndo tencionava voltar.



Segundo DE LA TORRE (1991), muitos autores situam o comego do turismo no século VI
a.C., na Grécia, porgque as pessoas Vigavam para ver 0s jogos olimpicos a cada quatro anos. Em
contrapartida, outros acreditam que os primeiros vigjantes foram os fenicios, por terem sido os
inventores da moeda e do comércio. Com certeza, se fosse realizada uma pesquisa em tempos
anteriores, e em outras culturas, encontrar-se-iam antecedentes ainda mais remotos, chegando-se a
supor que o0 ser humano sempre vigou, seja definitivamente ou temporariamente.

O século XV esta marcado pelo comego de um tipo especifico de viagem: as viagens
transocednicas de descoberta, tendo como principais protagonistas os espanhéis e portugueses.
Foram exatamente estas viagens que mostraram a existéncia de um mundo novo que todos
passaram a querer conhecer. Como destaca IGNARRA (1999), “os séculos XV e XVI foram
marcados pelas grandes navegacOes, algumas como a de Ferndo de Magalhées, dando a volta ao
mundo. Essas viagens que atravessavam oceanos, levando centenas de pessoas e duravam varios
meses, teriam sido as precursoras dos grandes cruzeiros maritimos da atualidade’ .

Segundo BARRETO (1999), foi também no século XVI que comegou a haver um
incremento nas viagens particulares (ndo-oficiais). Nessa época ndo havia meios de comunicacéo,
a ndo ser a escrita e mesmo o livro ndo era ago de circulagcéo macica. A forma de conhecer o
mundo, outras culturas, outras linguas era vigjando. E neste século que surgiu o primeiro hotel do
mundo, o Wekalet-Al-Ghury, no Cairo (Egito), para atender mercadores.

No século XVII houve uma considerdvel melhora nos transportes, mas 0s servicos ainda
eram esporadicos, rudimentares e lentos: andavam a 4 milhas por hora. As primeiras linhas
regulares de diligéncias foram de Frankfurt a Paris e de Londres a Oxford, levando, cada viagem,

seis dias. JAem 1669, essas mesmas viagens demoravam um dia no verdo, e dois dias no inverno.

Conforme disposto por ANDRADE (1995), existia um tipo diferente de turismo nos séculos
XVIII e XIX, denominado grand tour. O grand tour, sob o rétulo de "viagem de estudo”, assumia
o valor de um diploma, conferindo aos turistas nele presentes um status social, embora, na
realidade, a programacéo se fundamentasse em grandes passeios de qualidade e com atrativos
prazerosos, que denominavam de turisticos (nomenclatura assumida para expressar a realizacdo de
viagem através de regides e paises diversos, ou para significar a realizacdo de "volta ao mundo
conhecido" ou possivel asociedade mais evoluida da época).



Ainda para 0 mesmo autor, 0s ingleses "nobres’ consideravam que somente as pessoas que
faziam o grand tour através da Europa, detinham cultura. No momento que o roteiro europeu
passou a ser familiar a esses "nobres’, as atences passaram a voltar-se aos que chegassem a
outros destinos, como & Américas, ao Extremo Oriente, ao Egito, entre outros.

TRIGO (1995) complementa essas informagdes relatando que o turismo organizado surgiu
como consequiéncia do desenvolvimento tecnol 6gico da Revolucdo Industrial e daformacéo de
parcelas da burguesia comercial e industrial com tempo, dinheiro e disponibilidade paravigar, em

meados do século XI1X.

Por sua vez, BARRETO (1999) menciona que no final do século XVII e todo o século XIX
foi marcado por uma nova motivagéo: o prazer do descanso e da contemplacdo das paisagens da
montanha. Segundo ele, este tipo de contemplacdo da natureza trouxe adeptos como resultado da
deterioracdo da qualidade de vida nos grandes centros urbano-industriais. Segundo, ainda, o
mesmo autor, até o século X1X, a natureza era vista pelo homem como um desafio, algo selvagem
gue devia domesticar. Porém, depois da industrializagcdo, comega a ser vista como algo a ser

preservado e desfrutado.

A primeira GuerraMundia demonstrou aimportéancia do automével e, como consequiéncia,
entre os anos de 1920 a 1940 tornou-se a era do automovel e do transporte terrestre em geral.
Como mencionada por BARROS (1998), foi justamente com a Segunda Guerra Mundial (1939-
1945) que o turismo ficou paralisado em todo o0 mundo. Segundo ela, seus efeitos foram t&o
profundos que somente em 1949 o turismo renasceu, com caracteristicas crescentes de "turismo de

massa’'.

O turismo em massa teve seu marco inicial quando as tecnologias desenvolvidas na Segunda
Guerra, tais como radares e sistemas de navegacdo aérea e maritima, sonares e novas cartas
maritimas e terrestres, telecomunicagdes, entre outros, foram aproveitadas para fins pacificos.
Além disso, a melhoria nos meios de transporte, a vida nas cidades, o trabalho nas fébricas
substituindo o trabalho doméstico contribuiram decisivamente para este tipo de turismo. De
acordo, ainda, com a mesma autora, 0 crescimento do turismo a partir dessa época teve como
causas: a valorizagao da mentalidade de se ter direito ao lazer e ao turismo, bem como a mudanca

de hébitos de consumo.



Ressalta-se que o0 surgimento do turismo na forma que se conhece hoje ndo foi um fato
isolado. Percebe-se que ele sempre esteve ligado a0 modo de producéo e ao desenvolvimento
tecnoldgico. E uma conclusdo pode-se chegar: 0 modo de producdo determina quem vigja, e o

desenvolvimento tecnol gico, como fazé-lo.

Por sua vez, o turismo receptivo brasileiro era um tanto quanto precério. De acordo com
IGNARRA (1999), relatérios histéricos mostram que na segunda metade do século XVIII ndo
havia hospedarias na cidade do Rio de Janeiro. Segundo, ainda, 0 mesmo autor, somente no inicio
do século XIX, quando a corte portuguesa se transfere para 0 Brasil, dase inicio ao

desenvolvimento da hotelaria brasileira.

Apenas em 1968 0 governo brasileiro criou os primeiros instrumentos de regulamentacdo da
atividade com a criagdo do CNTUR — Conselho Naciona de Turismo; o FUNGETUR — Fundo
Geral de Turismo; eaEMBRATUR - Ingtituto Brasileiro de Turismo.

3.3 O Conceito de Turismo
O conceito de turismo gera muita controversa segundo os véarios autores que lidam
diretamente com este assunto. Como ponto de partida, a palavra turismo pode revelar as seguintes
caracteristicas, segundo HAY AKAWA (1963):
1. Viagem ou excursdo feita por prazer, alocais que despertam interesse;
2. O conjunto dos servicos necessarios para atrair aqueles que fazem turismo (1) e dispersar-
Ihes atendimento por meio de provisao de itinerarios, guias, acomodacdes, transportes,

entre outros servigos.

Pode-se dizer que o turismo esta relacionado com viagens, porém ndo sdo todas as viagens
gue podem ser consideradas como turismo. Para ANDRADE (1999), turismo é o complexo de
atividades e servicos relacionados aos deslocamentos, transportes, alojamentos, alimentagéo,
circulacdo de produtos tipicos, atividades relacionadas aos movimentos culturais, visitas, lazer e

entretenimento.

De forma similar, LAGE & MILONE (2000) destaca que o turismo é uma manifestacdo
volunt&ria decorrente da mudanca ou deslocamento humano temporério, envolvendo aguns
componentes indispensaveis. transporte, alojamento, alimentacdo, entretenimento, entre outros.



A definicdo de turismo sob o ponto de vista formal € dada pela Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT) que remete aidéia de turismo como a soma de relacdes e de servicos resultantes
de um cambio de residéncia temporério e voluntério motivado por razbes alheias a negécios ou
profissionais.

Uma das mais recentes definicbes € de LA TORRE (1992), que relata dizendo que “o
turismo é um fendbmeno socia que consiste no deslocamento voluntario e temporério de individuos
ou grupos de pessoas que, fundamental mente por motivos de recreacdo, descanso, cultura, salde
ou afins, saem do seu local de residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma
atividade lucrativa nem remunerada, gerando mulltiplas inter-relaces de importancia social,

econdmica e cultural”.

Foi de acordo com a OMT (Organizagdo Mundial do Turismo), em 1963, que 0s
consumidores foram classificados em turistas e excursionistas. Entretanto, foi apenas a partir de
1968 que essa definicdo foi aprovada pela OMT, que passou a incentivar os paises a adota-la. Por
sua vez, a ONU — Organizacdo da Nagdes Unidas, determinou que turista € toda pessoa, sem
distingdo de raga, sexo, lingua e religido, que ingresse no territério de uma localidade diversa
daguela em que tem residéncia habitual e nele permaneca pelo prazo minimo de 24 horas e
maximo de seis meses, com finalidade de turismo, recreio, esporte, salde, motivos familiares,

estudos, peregrinacdes religiosas ou negdcios, mas sem proposito de imigracao.

Destarte, sumariando o contexto, o turismo ndo precisater um conceito absoluto. Na
esséncia, 0 que importa € o conhecimento que deve-se ter do mercado turistico que o integra.
Como enfatiza LAGE & MILONE (2000), “mercado turistico € ainteracdo da demanda e da oferta
de produtos relacionados com a execucdo e operacionalizacdo das atividades que envolvem bens e
servicos ligados ao turismo”. Na seqiiéncia, dar-se-a plenas condi¢des do leitor compreender os
pormenores relacionados com a demanda e a of erta turistica.

3.3.1 Demanda Turistica

As pessoas que se deslocam temporariamente de sua residéncia habitual, com propésito
recreativo ou por outras necessidades e razdes, demandam a prestacdo de alguns servicos basi cos.
Retratam-se aquel es servicos necessarios para que os turistas sejam transportados, al ojados,
facilidades para 0 seu deslocamento, entre outros. Assim, em termos gerais, segundo BENI (1998),

tem-se que a “demanda em turismo € um composto de bens e servicos, e ndo demanda de simples



elementos ou de servicos especificos i soladamente considerados: em suma, séo demandados bens e

Servigos que se complementam entre si”.

Como ressalta LEMOS (1999), por demanda turistica entende-se como sendo a quantidade
de bens e servigos que um consumidor/turista esta apto e disposto a adquirir por um determinado
preco, com determinada qualidade, por determinado periodo de tempo e em determinado local.
Para LAGE & MILONE (2000), de forma tedrica e genérica, a demanda turistica pode ser

interpretada como a quantidade de bens e servicos turisticos que os consumidores desejam.

De acordo com aEMBRATUR (1992), a demanda turistica € a quantidade de bens e servigos
turistico consumidos por empresas e/ou familias, dado o nivel de renda, os precos e as
necessidades dos consumidores. Conforme a tabela 3.1, a OMT apresentou estatisticas que

colocam esse setor entre 0s com maiores taxas de crescimento nos Ultimos anos.

Tabela 3.1 — Crescimento do Turismo Internacional

ANOS TAXA DE CRESCIMENTO
(EM MILHOES) (EM %)
1986 339
1987 362 6,8
1988 395 91
1989 427 8,1
1990 458 7,3
1991 464 1,3
1992 503 8,4
1993 518 3,0
1994 544 5,0
1995 564 3,7
1996 594 53

Fonte: OMT — Organizagdo Mundial do Turismo, 1998

Os paises como Alemanha, Estados Unidos, Japao, Reino Unido, Franca, Italia, Austria,
Holanda, Inglaterra, Espanha e Suica sdo 0s maiores emissores de turistas do mundo.
Coincidentemente, observa-se que sdo exatamente as nagdes mais ricas do planeta.

Como destaca IGNARRA (1999), muitas sd0 as causas desse comportamento:
1. o aumento da renda per capita da populacéo dos paises desenvolvidos, principalmente no pés
Segunda Guerra Mundial;
2. 0 desenvolvimento do transporte, especialmente 0 aéreo;



3. aevolucdo tecnoldgica da comunicacdo tem influéncia ponderavel, hgja visto que permitiu ao
consumidor tomar conhecimento de outras regides, paises e culturas,

4. essa mesma comunicacdo também contribuiu para os agentes econdmicos do turismo,
possibilitando a aquisicéo de sistemas de informagdes e demais meios de comunicagdo, 0 que
contribuiu na agilidade operacional e comercial dos produtos turisticos;

5. o intenso processo de urbanizacdo da humanidade. A vida agitada dos grandes centros esta
propiciando a procura de outras fontes para a reconstitui¢do das energias despendidas;

6. 0 processo de globalizacdo da economia. A internacionalizacdo das transagdes comerciais

promove o grande crescimento do que é chamado de “negdcios e eventos’;

E notorio destacar que esses turistas que saem do sua residéncia e se desloca para outros
lugares desgjam empregar da melhor forma possivel seus recursos disponiveis. Significa dizer que
existem alguns fatores que influenciam diretamente na decisdo de consumo de um turista por um

particular bem ou por um servico turistico. Este assunto sera melhor detalhado no capitulo 4.

3.3.2 Oferta Turistica

Para BENI (1998), pode-se definir oferta turistica como “o conjunto de equipamentos, bens e
servicos de alojamento, de alimentacdo, de recreacdo e lazer, de carédter turistico, cultural, social ou
de outros tipos. Tudo isso sendo capaz de atrair e assentar numa determinada regido, durante um
periodo determinado de tempo, um publico visitante”. Isto &, sdo elementos que isoladamente
possuem pouco valor turistico (ou nenhum) ou que possuem utilidade para outras atividades que
n&o o turismo. Em contrapartida, quando agrupados, podem compor o que se denomina “ produto
turistico”.

“O produto turistico € um conjunto de beneficios que o consumidor busca em uma
determinada localidade e que sdo usufruidos tendo como suporte estrutural um complexo de
servicos por diversas organizagbes’ (VAZ, 1999). Complementando a idéia, LEMOS (1999)
ressalta que o produto turistico € o conjunto de bens e servigos que envolvem a informacéo do
turista acerca do local a ser visitado, seu deslocamento e sua estada naquela localidade. Além
disso, refere-se ainda & mercadorias por ele adquiridas, os locais de visitagdo, os fatores
socioculturais, climéticos, geogréficos e os elementos das infra-estruturas gerais e especificas aele
ofertados e por ele consumidos nas |ocalidades-destino.



De acordo com IGNARRA (1998), a oferta turistica € composta basicamente por um
conjunto de elementos que pode ser divididos em alguns grupos: a) atrativos turisticos; b) servigcos
turisticos; c) servicos publicos e d) infra-estrutura basica.

O conceito de atrativo turistico é complexo, dado que a atratividade de certos elementos
varia de forma acentuada de turista para turista. Logo, os atrativos estdo relacionados com as
motivagdes de viagens dos turistas e a avaliacdo que os mesmos fazem desses elementos. Uma
importante ressalva é que o atrativo turistico possui maior valor quanto mais acentuado for seu
cardter diferencial. O turista sempre procura conhecer aquilo que é diferente de seu cotidiano.
Assim, aquele atrativo que € Unico, sem outros semelhante, possui maior valor para o turista.

Para poder usufruir de um atrativo turistico o turista necessita consumir uma série de
servicos. Assim, um hotel pode ter no seu restaurante ou na sua &rea de eventos clientes que
residam na mesma cidade. No entanto, a maioria dos clientes sdo residentes em outras cidades,
congtituindo-se, portanto, em um servico turistico. Em linhas gerais, a tabela 3.2 demonstra os
tipos e subtipos de servicos turisticos que uma cidade deve oferecer para seus turistas.

TABELA 3.2 — TIPOS DE SERVICOS TURISTICOS

TIPOS

S b t |

Meios de hospedagem Hotéis, motéis, flats, pousadas, pensbes, hospedarias,
albergues da juventude, campings, colénia de férias...

Alimentagdo Restaurante, lanchonetes, sorveterias, docerias, cafes,
churrascarias...

Agenciamento Agéncias de turismo emissivas e agéncias de turismo
receptivas.

Transporte turistico Transporte aéreo, transporte rodoviario, transporte
ferroviario e transporte agquatico

Locacdo de veiculos e equipamentos | Locacdo de carros, motos, bicicletas, embarcacdes e
equipamentos esportivos




Eventos Organizadores dos eventos, fornecedores de produtos e
servicos, centro de convengoes, areas de eventos...

Entretenimento Bares, boates, danceterias, clubes, parques de diversdes,
parques aquaticos, boliches, bilhares, campo de golfe...

Informacao turistica Infformacbes através de guias/mapas, postos de
informag0es, jornais e revistas especializadas...

Passeio Passeio a cavalo, voos através de helicpteros, passeio de
barco...

Comércio turistico Lojas de souvenirs, comércio de artesanatos, venda de
produtos tipicos...

Fonte: IGNARRA, Luiz R. Fundamentos do Turismo. S&o Paulo: Pioneira, 1999, p.54

E importante ressaltar que a listagem supracitada ndo esgota a diversidade de servicos
utilizados no turismo. Para cada um desses tipos deve-se levar em consideracdo outros aspectos na
sua avaliagdo. N30 basta que o servico estgja disponivel a0 turista. E preciso que 0 mesmo
apresente um padréo de qualidade que é medido por varios aspectos.

De acordo com BARRETO (1999), um outro elemento importante da oferta turistica é o
conjunto de servigos publicos que sdo necessarios ao ato do consumo turistico. Nao adianta uma
localidade possuir bons atrativos e bons servicos se ndo coloca a disposicao do turista alguns
servicos basicos. Os servicos publicos podem ser caracterizados como: transporte em geral,
servicos bancérios, servigos de salde, servigos de seguranca, servicos de informagdo, servicos de
comunicacdo, servico de apoio a automobilistas e 0 comércio turistico. Esta listagem, por sua vez,

também n&o esgota todos os tipos de servicos publicos necessarios ao apoio ao turista.

Segundo BENI (1998), “os servicos publicos sdo todos aqueles servicos que competem &
atividades-fins do setor publico, ou sga, de competéncia da administracdo municipal,
indispensavel aqualidade de vida e a todo empreendimento habitacional ou empresarial que venha
aser implantado”. Todos, por sua vez, indispensaveis ao turismo.

Percebe-se que 0s servicos publicos sdo muito importantes para viabilizar fluxos turisticos
em uma destinacao turistica e diferem dos servicos turisticos por néo ter nos turistas os seus Unicos
usuérios. Isto é, sdo servicos de suma importancia para a populagdo local, mas que também
possuem grande utilidade para a popul agéo visitante.

Finalizando, a infra-estrutura bésica de uma destinacdo turistica também é elemento
fundamental para viabilizacdo da atividade. A implantacdo de uma estrutura turistica em uma



determinada localidade depende da disponibilidade de alguns insumos basicos. Ou sgja, a infra-
estrutura € uma pré-condicéo para o desenvolvimento turistico.

Destaca-se aqui algumas infra-estruturas basicas: vias acessos, saneamento, energia elétrica,
comunicaces, vias urbanas de circulacdo, abastecimento de gas, controle de poluicéo, capacitacdo
de recursos humanos, entre outras. Entre os quesitos citados 0 de maior importancia €, sem davida,
0 de capacitacdo de recursos humanos. Isto € como o relacionamento entre as pessoas na indistria
do turismo é muito forte, identifica-se a necessidade das empresas (principalmente aquel as ligadas

aarea de servico) fazer investimentos para a capacitacdo do seu pessoal.

Conforme relata ANDRADE (1999), as fei¢cOes dos empregados podem decretar a faléncia
de um empreendimento, assim como podem garantir seu desenvolvimento e progresso. Quanto
mais eficiente o atendimento, por exemplo, maior o rendimento do capital empresarial e mais
provavel a efetivacdo da boa imagem na mente dos hdspedes.

Isto &, o turismo é uma aividade econdmica de prestacdo de servicos que tem nos recursos
humanos seu principal elemento. Como ressaltado anteriormente, o bom atendimento ao turista é o
principal fator de avaliagdo do produto e existem localidades com enorme potencia turistico que
ndo conseguem decolar seu desenvolvimento pela auséncia de investimentos em capacitacdo de

recursos humanos.

3.4 Segmentacgao do Turismo

Na medida que o turismo se desenvolve como atividade econdmica, impde-se cada vez mais
aprofissionalizagdo, através da segmentacdo da atividade. A exemplo das demais atividades, como
na &rea médica, onde a figura do médico a pouco mais de uma década, atendia a todas as

especialidades, acabou desaparecendo e dando lugar aespecializacéo.

Do mesmo modo, com o desenvolvimento da atividade turistica, o turismo comeca a sair do
género e entrar na espécie, ou seja na segmentacdo. Para POON (1989), o “novo turismo” € algo
do futuro, caracterizado pela flexibilidade das atividades, pela ssgmentacéo dos mercados e por

experiéncias turisticas mais auténticas.

Conforme menciona KOTLER (1996), “segmentar o0 mercado € o ato de identificar e agrupar

grupos distintos de compradores que podem exigir produtos e servigos. Segundo ele, os mercados



consistem de compradores que diferem entre Sl em um ou mais aspectos, podendo diferir em
termos de desgjos, poder de compra, localizagdo geografica, atitudes e préticas de compras’.

Em se tratando de segmentos do turismo, BENI (1998) relata que a melhor maneirade
estudar o mercado turistico também € por meio da sua segmentacdo, que € a técnica estatistica que
permite decompor a populacdo em grupos homogéneos, e também a politica de marketing que
divide o mercado em partes homogéneas, cada uma com seus proprios canais de distribuicéo,
motivactes diferentes e outros fatores. O quadro 3.1 demonstra os critérios de segmentacdo e 0s

Seus respectivos segmentos.

Quadro 3.1 — Relacéo Entre os Critérios de Segmentacéo e Seus Segmentos

CRITERIOSDE SEGMENTAGAO SEGMENTOS (TIPOSDE TURISMO)
|dade Infantil / Jovem / Adulto / Terceiraidade
Formas de Acompanhamento Individual / Familiar / Grupos
Nivel de Rendado Turista Popular / Familiar / Grupos
Objetivo da viagem Recreacional / Cultural / Saide / Esportivo / Congresso
Duracdo da Viagem Excursionismo / Curtaduragdo / LongaDuragéo
Motivacdo da Viagem Negocios / Eventos / Religido
Local do Turismo Praia / Montanha / Campo
Meio de Transporte Rodovi&io / Ferrovidio / Aéreo/ Maritimo

Fonte: SALAH, Wahab. Introducdo a Administracao do Turismo. Sdo Paulo: EDITORA, 1977, p.6.

Logo, 0 que se percebe é que as empresas e 0s consumidores estao buscando novos
caminhos para o0 mercado turistico, onde a segmentacdo € o caminho escolhido. Sdo as
necessidades humanas e os desgjos que levam ao consumo dos produtos turisticos. Estes, por sua
vez, S80 muitos e variam de pessoa para pessoa. O turismo, ainda, pode ser classificado conforme
0 quadro disposto logo abaixo:

Quadro 3.2 — Outras Classificagdes do Turismo

CLASSIFICACAO DO TURISMO CARACTERISTICAS BASICAS
Quanto & amplitude das viagens Local / Regional / Doméstico / Internacional
Quanto adirecdo do fluxo turistico Emissivo / Receptivo

Fonte: IGNARRA, Luiz R. Fundamentos do Turismo. S&o Paulo: Pioneira, 1999, p.26



De acordo com IGNARRA (1999) ,quanto & amplitudes das viagens, destaca-se que o
turismo local € aguele que ocorre entre 0s municipios vizinhos, diferenciando-se do turismo
regional pois este acontece em locais que estdo em torno de 200 ou 300 quilGmetros de disténcia
daresidéncia do turista. Por suavez, o turismo doméstico ocorre dentro do pais do turista, ao passo
gue o turismo internacional, como o proprio nome determina, ocorre fora do pais de residéncia do
turista (intracontinental ou intercontinental).

Com relacdo adirecdo do fluxo turistico, relata-se que o turismo emissivo é aguele gerado
pela saida de pessoas residentes em um pais ou regido qualquer, as quais permanecem por mais de
24 horas e menos de seis meses no local de chegada, ndo recebendo remuneragéo no local visitado.
Ao contrario, o turismo receptivo é aquele gerado por visitantes de outros paises ou regides ou
regifes emissoras, 0s quais também permanecem por mais de 24 horas e menos de seis meses no
local de chegada, ndo recebendo nenhum tipo de remuneracdo no pais ou regido visitada. ParaLA
TORRE (1992), “0 turismo emissivo € um turismo economicamente passivo, ja que ndo traz
dividendos para o nicleo emissor (pais ou cidade), enquanto o turismo receptivo € ativo, por ativar

€ movimentar a economialocal”.

Dentro de todo o contexto supracitado, identifica-se um segmento da indUstria turistica que
cresce em larga escala no Brasil, segundo dados do comité executivo de promocéo e captacdo de
eventos da Camara Setorial de Turismo do Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo
(1995): trata-se do turismo de eventos. No mundo, estima-se que sgjam realizados, anualmente,
cerca de 70 mil acontecimentos s no item congressos, € 0 crescimento anual superou em muito o

do proprio setor do turismo e chegou perto de 12% nos anos 90.

3.5 Turismo na Atualidade

Pode-se dizer que até recentemente a participacéo no turismo esteve restrita a uma elite que
dispunha de tempo e dinheiro para realizar suas viagens. De acordo com RUSCHMANN (1999), a
maioria das pessoas dos paises desenvolvidos, e um nimero significativo daquelas dos paises em
desenvolvimento, tém realizado viagens turisticas uma ou vérias vezes a0 ano. Desta forma, isso
demonstra que o turismo deixa de ser um privilégio para apenas alguns cidadéos, hgja visto que
sua existéncia € aceita e congtitui parte integrante do estilo de vida para um nimero crescente de
pessoas em todo 0 mundo.



Segundo reportagem na RBA (Revista Brasileira de Administragdo), em Julho de 2000, o
turismo é apontado como um dos ramos mais promissores dos proximos anos. Hoje, emprega-se
204 milhdes de pessoas em todo o mundo (10,6% da forca de trabalho total) e € a maior indistria
mundial em termos de producdo bruta: US$ 3,4 trilhdes por ano. Ressalta-se, ainda, que as
mudancas sociais também apontam para a maior utilizacdo da infra-estrutura turistica pelos
moradores locais.

Com a deterioracdo dos conglomerados urbanos e a agitacdo dessas grandes cidades,
percebe-se que uma parcela representativa da populagdo busca, cada vez mais, o turismo. Segundo
SAUER (1975), existem alguns fatores que contribuem para o crescimento desses fluxos turisticos:
1.  Percebe-se 0 aumento do tempo livre das pessoas em funcdo da racionalizacéo e do aumento
de produtividade nas empresas, aumentando, com isso, 0 tempo livre destas para atividades
ligadas ao turismo;

2. A producdo em massa de veiculos aumentou o grau de movimentacdo das pessoas, que se
utilizam cada vez mais dos automdéveis para vigjar em época de férias;

3. O relativo aumento na renda das camadas da populacgo contribui para que parcelas dos
rendimentos fossem direcionadas para 0s gastos com viagens de turismo;

4. O desenvolvimento de empresas prestadoras de servigos que organizam e comercializam
viagens de férias (agéncias);

5. A fdta do “verde’ e os impactos psicoldgicos da vida urbana incentivam as pessoas a
fazerem viagens de férias e de fim de semana.

Por suavez, CASTELLI (1999) menciona que o fator de maior contribuicdo para o
crescimento dos fluxos turisticos seja 0 aumento do tempo livre das pessoas, que compreende
aquela parcela de tempo ocupada com asatisfacdo das necessidades secundérias, tais como lazer,

afazeres domésticos e obrigagdes sociais.

Muitos estudiosos do turismo fizeram andlises a respeito do tempo livre, bem como a propria
OMT tem se atido a esta questdo. De forma generalizada, os resultados de todos estes estudos
estdo compilados no quadro 3.3.

Quadro 3.3 — Evolucao do Tempo de Trabalho / Tempo Livre

‘ 1850 ‘ 1950 ‘ 1960 ‘ 1970 ‘ 1980 ‘ 1990 ‘ 2000 ‘



%| ha® [%] hWa |%]| hWa |%] ha |[%| hWa |% | ha | % | ha

Repouso 33| 2890 | 33| 2890 | 33 | 2890 | 33| 2890 | 33| 2890 | 33 | 2890 | 33 | 2890

Trabalho 56| 4906 | 28 | 2453 | 34 | 2103 | 21| 1840 | 19| 1665 | 17 | 1490 | 12 | 1052

Tempo livre |11| 964 |39 | 3417 | 43 | 3767 | 46| 4030 | 48 | 4205 | 50 | 4380 | 55 | 4818

Fonte: CASTELLI, Geraldo. Turismo: atividade marcante do século XX. Rio Grande do Sul: EDUNI-SUL,
1999, p. 47

Por fim, BENI (1998) destaca que 0 aumento do tempo livre apresenta atualmente os
seguintes aspectos. a) Reducéo da jornada diaria do trabalho: facilita as excursdes, os pequenos
deslocamentos e os divertimentos noturnos; b) Reducéao da jornada semanal de trabalho:
principalmente nos paises desenvolvidos, permite o turismo de fim de semana, notadamente o
camping, as casas de campo ou de praia; e umac) Reducéo da jornada anual de trabalho: variavel
segundo as leis de férias remuneradas, €la possibilitou o turismo de massa contemporéaneo, e uma.

Toda essa reducéo tende a beneficiar o turismo.

3.5.1 Estudo do Mercado Interno Brasileiro

Este tépico” do trabalho identifica e analisa 0 mercado interno de turismo no Brasil,
enfocando o perfil dos turistas, as principais propensdes e indicadores das viagens, permanéncia
média, a estrutura dos gastos dos turistas, as estimativas do nimero de turistas, entre outros. O

objetivo fundamental incide sobre a dindmica do mercado do setor turistico no Brasil.

Tabela 3.3 — Outros Resultados Importantes

PRINCIPAIS RESULTADOS® CLASSE ABC CLASSE DE
NUmer o de viagens por ano 2,5 1,5
NUmero de viagens ao mesmo destino 1,5 1,3
NUmero de acompanhantes nesta viagem 2,5 2,2
Propensdo aviajar (por ano) 46,7% 23,4%
® Horas/ano

* E cabivel ressaltar que as informagBes dispostas na seqiiéncia foram retiradas do livro “Estudos do Turismo
Brasileiro”, editado em Setembro de 1999. O item demonstrado e trabalhado nesta ocasido refere-se ao capitulo V do
livro supracitado, entre as paginas 209 e 220, cujo tema é Estudo do Mercado Interno

® A amostra foi estratificada por classes de renda (um conjunto amostral para as classes ABC e outro para as classes
DE) e regifes geogréficas do pais, totalizando 11.515 pessoas entrevistadas.



Permanéncia média 10,0 dias 12,9 dias
Gasto médio® R$ 260,70
Gasto per capita R$ 262,20 R$ 116,90
Gasto anual per capita com viagens R$ 660,75 R$ 177,70
Motivo das viagens’ L azer (79,8%) L azer (75,2%)
NUmero anual médio de viagens 2,52 1,52
Estimativa do nimero de turistas domésticos 38,2 bilhdes de brasileiros
Renda turismo interno / internacional R$ 13.182 bilhdes / R$ 3.000 bilhdes

Fonte: Pesquisa FIPE/EMBRATUR, 1998

Sintetizados em um estudo de modo incisivo na tabela 3.3, os resultados demonstrados
permitem uma rapida compreensdo dos fendmenos estudados. Assim sendo, constituem um
eficiente meio para aprofundamento posterior do assunto em questéo. Logo, o leitor pode verificar
gue todos os resultados foram trabalhados em funcéo das classes sociais dos turistas.

Conforme BARRETO (1999), isso ocorre porque o comportamento dos turistas varia de
acordo com a classe social e com a prépriafaixa etaria. As classes privilegiadas, por exemplo, tem
um elevado gasto diario, utilizam meio de transporte de luxo, ddo preferéncias & visitas em locais
exclusivos, hospedam-se em hotéi's cinco estrelas, geralmente vigjam somente o casal adulto (os
filhos ficam em casa com as babés), possuem uma permanéncia indeterminada, realizam vérias

viagens por ano, entre outros comportamentos.

Segundo ainda a mesma autora, 0 comportamento da classe média e dos profissionais

diferem-se um pouco. Geramente estes utilizam-se de transporte de classe turistica bem como

® A quase totalidade (94,9%) ndo utiliza servicos de agéncias de viagens, optando por viajar sem pacote turistico. Para
estes turistas, 0 item de maior peso nos gastos de viagem € o transporte (32,6%), seguido da alimentacdo (25,4%) e da
hospedagem (12,4%). Segundo a minoria que utiliza pacotes turisticos, seu custo representa 61,4%.

" Visitar os amigos é a principal motivacdo de quem viaja por lazer (65,7% destes turistas). Em segundo plano aparece
a fuga da rotina (21,5%). As atragdes turisticas possuem menor importancia (5,3%), assm como outras motivacoes
ndo especificadas (7,6%).



agenciamento e guias, ocupam hotéis de quatro a cinco estrelas, a permanéncia da visita esta

vinculada ao dinheiro disponivel, visita lugares aonde todo mundo vai, executam gastos

elementares como compra de souvenirs, vigjam geramente nas férias dos filhos, entre outros.

O comportamento da classe baixa ou média baixa detém algumas caracteristicas marcantes:

vigiam exclusivamente nas férias, permanéncia curta, ndo utilizam agéncias, vigjam em grupos

organizados nafirma ou no bairro, preferindo praias, montanhas ou lugares religiosos. Por sua vez,

as tabelas abaixo (tabela 3.4 & tabela 3.5) demonstram algumas curiosidades no que tange ao

turismo brasilairo.

Tabela 3.4 — Receita do Turismo dos Principais Estados Receptores (Brasil)

Turistas ESTADOS TURISTAS

ABSOLUTO (R$) RECEPTORES ABSOLUTO (R$)
01. SAo PauLo 2.161.848.000[|11. PARA 421.824.000
02. BAHIA 1.542.294.000[)12. Rio GRANDE DO NORTE 342.732.000
03. CEARA 1.370.928.0004113. GolAs 316.368.000
04. RIo DE JANEIRO 1.028.196.000f14. PARAIBA 290.004.000
05. SANTA CATARINA 817.284.000(§115. MARANHAO 224.094.000
06. PERNAMBUCO 764.556.000(16. PiAui 210.912.000
07. MINAS GERAIS 751.374.000|17. ALAGOAS 197.730.000
08. PARANA 725.010.000[lOUTROS ESTADOS 870.012.000
09. Rio GRANDE DO SUL 580.008.000f TOTAL 13.182.000.000
10. ESPIRITO SANTO 566.826.000

Fonte: Pesquisa FIPE/EMBRATUR, 1998

Tabela 3.5 — Classificacéo do Perfil dos Turistas que Visitaram o Brasil

PROFISSAO 1994 1995 1996 1997 1998
Comerciante 12,5% 10,5% 11,9% 9,9% 10,0%
Engenheiro 8,7% 8,8% 9,6% 10,9% 10,3%
Estudante 3,3% 3,9% 3,0% 5,4% 3,1%
Professor 8,8% 6,8% 8,4% 4,3% 7,1%




Médico 4,8% 4,0% 3,7% 4,2% 3,7%
Administrador 4.4% 3, 7% 2,9% 4,3% 4,6%
Advogado 4,3% 3,9% 3,8%
Pensionista (aposentado) 4,2% 3,3% 3,2%
Empresério 3,9% 3,8% 3,8% 2,8% 2,9%
Outras 61,6% 66,0% 63,4% 65,0% 51,3%

Fonte: Departamento de Estudos e Pesquisas M er cadol 6gicas, 1999

A tabela 3.4 identifica o montante de divisas que o Brasil recebeu provindas do turismo no
ano de 1997. O Estado do Parana esta em destaque porque foi justamente numa cidade pertencente
aele (Maringd) que ocorreu todo o desenvolvimento (em particular a coleta dos dados) do trabalha
em guestdo. Por sua vez, atabela 3.5 demonstra rapidamente o perfil dos turistas que visitaram o
Brasil ao longo da década de 90.

3.6 O Turismo no Futuro e seus Investimentos

Segundo MILONE (2000), existem algumas forcas que devem ser o foco de interesses
daguel as pessoas responsaveis com aindustria do turismo. De acordo com a autora: @) 0 ambiente
fisico estd passando a ocupar um lugar de destague no desenvolvimento e administracdo do
turismo; b) as diversidades culturais devem ser reconhecidas dentro do contexto de uma sociedade
global; c) existe uma crescente necessidade de se aumentar o contingente de pessoal, bem como
seu profissionalismo; d) preocupacdes com a sallde e a seguranca podem ser um grande entrave &
viagens de turismo; €) os avangos tecnol 6gicos estao gerando tanto oportunidades quanto pressdes
para a melhora na produtividade, desenvolvimento do material humano e reestruturacéo da
industria do turismo, e f) apesar da melhora, os governos déo ainda pouco reconhecimento para a
industria do turismo, suaimportancia no desenvolvimento socia e econdmico e no bem-estar das

regioes,

Por sua vez, segundo BENI (1998), as tendéncias atuais observadas no turismo mundial
serdo firmadas nos préximos anos. Ele enumera os seguintes desenvolvimentos. 1) aumento da
demanda de viagens e turismo pelo incremento do nimero de destinagdes com atrativos
ecoldgicos, de aventura e histérico-culturais; 2) encurtamento das distancias de viagens em funcéo
do avanco tecnolégico e exploracdo comercial de novas rotas de transporte aéreo e maritimo; 3)
predominio da imagem virtual como principal meio de comunicagd para o turismo; 4)
crescimento mundial da classe média causado pelo aumento da producdo das empresas e sua
internacionalizacdo; 5) expansdo da malha ferroviaria de linhas de alta velocidade nos paises ricos,
gerando um efeito de substituicdo para viagens aéreas de média e longa distancias; 6) aumento da



segmentacdo do mercado turistico internacional; 7) aumento da competitividade e da qualidade
entre bens e servigos turisticos; 8) superacdo das resisténcias socioculturais a globalizacéo do
turismo pela conscientizacdo do que ele representa para as economias nacionais ou regionais e pela
certeza de que justamente nas diferencas geograficas e culturais estdo os mananciais das fontes do
turismo internacional; e 9) a hotelaria estard oferecendo espacos, instalacbes e equipamentos
adaptados, segundo padrdes universais de conforto e qualidade, aos diversos meios ambientes sem

agressao 4 ecologia e s culturas locais.

Destarte, sumariando o contexto, verifica-se que o crescimento e divulgacdo do turismo é um
fato consumado. Porém, o mesmo necessita ser muito bem trabalhado afim de trazer beneficios
para a cidade que esta investindo no turismo. Como ressalta PETROCCHI (1998), verificou-se que
a sobrevivéncia do sistema turistico se prende a um atendimento ao cliente no minimo satisfatério,
pois cliente significa mercado. E, se tudo depende do mercado, h& a necessidade de estudélo,
conhecé-1o, saber de seus desejos e estimar suas dimensdes.

3.7 Turismo de Eventos: conceitos introdutdrios

N&o é dificil constatar que os eventos divulgam as empresas, as cidades, 0s governos e
aproximam pessoas e comunidades. Alguns autores chegam até a citar a proximidade de uma
“sociedade de eventos’, caracterizado como um novo tipo de sociedade que vai suceder a
sociedade tecnol6gica, da informagdo e do conhecimento. Segundo ANSARAH (1999), a captacdo
e promogdo de eventos no mundo vém sendo considerada o setor que mais retorno econémico e

socia oferece ao pais e acidade que sedia um evento.

Na cultura, segundo NETO (1999), o Brasil é considerado um dos principais protagonistas
dos eventos mais criativos: festivais de musica, teatro, danca, cinema e artes, shows na praia, festas
religiosas, carnavais, revéillon, Natal, maratonas, festas juninas e evento tipo country, festivais de
cerveja, de comidas tipicas e artesanato e culturalocal e regional. Assim, o que se percebe € que 0s
eventos vém entrando em uma disputa cada vez mais acirrada, 0 que exige um planejamento e uma
preparacdo das cidades brasileiras.

Segundo ainda 0 mesmo autor, “evento é qualquer fato que pode gerar sensacao e, por iSso,
ser motivo de noticia, segja de cunho interno ou externo”. De acordo com SILVA (1999), “um
evento pode ser caracterizado como um acontecimento que prescinde de uma soma de atividades

interligadas e interdependentes, que necessitam ser redlizadas por profissionais capazes de



conceber um plano operacional, que contemple vérios detalhes. Normalmente é a soma eficiente

destas agdes detalhadas que produz o0 sucesso de um evento”.

Entdo, eventos sd0 acontecimentos que visam reunir pessoas em torno de um objetivo
comum, sgja de trocar informacdes ou ainda de resolver problemas, podendo ser de carater social,
politico, cientifico, comercial, cultural ou esportivo. Os eventos constituem hoje um dos maiores
atrativos turisticos, pois séo motivo de viagem de muitas pessoas que se deslocam do seu local de
residéncia habitual para o local sede do evento, independentemente da sazonalidade. Estatisticas
da EMBRATUR mostra que 18,5% dos turistas vigjam no Brasil para eventos, e, investem na
atividade. Conclui-se, entdo, que o turismo de eventos desempenha um importante papel para a
atividade turistica.

Toda essa magnitude pode ser comprovada em fun¢do do deslocamento de pessoas para o
local onde esta ocorrendo o evento. Constituem um poderoso instrumento para atrair os turistas, ja
gue se tornam um forte centro de atragdo para onde gravitam os interesses de todos agueles que se
deslocaram para participar, ou que de algum modo estdo envolvidos no evento.

Como menciona SILVA (1999), cada evento representa a canalizagcdo de vultuosas
importancias para os locais onde os mesmos se instalam, em face dos dispéndios dos participantes
gue consomem diversos produtos e servigos, realizam gastos com restaurantes, pernoites,
entretenimento, transporte local, comércio turistico, entre outros. De um modo geral, os eventos
s80 percebidos como acontecimentos sociais capazes de atrair e estender a permanéncia do turista
em determinado lugar, reduzindo os periodos de sazonalidade. Ele também acaba gerando muitos
beneficios para as empresas patrocinadoras e para 0 comércio local como um todo. Por suavez,
guanto maior for 0 evento maior sera 0 seu impacto e sua influéncia na comunidade.

Segundo HOHHER (1999), organizar ou sediar eventos tem se tornado uma forma dos
paises promoverem a suaimagem, de se apresentarem ao mundo e de gerarem lucros para a cidade
ou regido anfitrid. Nos proximos anos haverdo muitos festivais (musica, arte, cinema, entre
outros), eventos esportivos, comemoracdes historicas e de feiras. A figura 3.1 demonstra os
elementos interdependentes que, em cadeia, acabam gerando beneficios para todos que estdo direta
e indiretamente relacionados com o evento propriamente dito.

FIGURA 3.1 — CADEIA DE VALOR DE UM EVENTO
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Fonte: NETO, Francisco P. M. Marketing de Eventos. 2% ed., Rio de Janeiro: Sprint, 1999, p.33

O turismo de eventos somente podera trazer tais beneficios se 0 mesmo ocorrer através de
parcerias entre Estado, Municipio, entidade promotora do evento, midia e patrocinadores. Consiste
na promocdo de descontos especiais nas empresas ligadas ao evento, hospedagem em hotel,

CcONSUMO nos restaurantes, principal mente durante o periodo de realizacdo do evento®.

Logo, a organizacdo de eventos além de exigir elementos especificos como o local para sua
realizacdo, que varia de acordo com o tipo do evento (podendo ser uma sala, um auditério, um
centro de convencdes, enfim, um local que apresente as caracteristicas fisicas e operacionais
condizentes com o tipo de evento a ser realizado), aciona também o trabalho do agenciador no que
tange a transportes, hospedagem, emissao de passagens, e visitas a pontos turisticos do local ou da

regiéo.

Segundo CONTURSI (2000), o plangamento de um evento exige um plano de agcdo e
técnicas de implementacdo de promocdo de imagem. Em pormenores, significa dizer que existem
algumas etapas que devem ser trabalhadas para o sucesso de qualquer tipo de evento. De acordo
ainda com o autor, as etapas s80 as seguintes. plangiamento e criacéo do evento; definicdo do seu
direcionamento; orcamento dos custos; identificagdo com a comunidade local; verificagdo do
publico alvo; integracdo com o ponto de venda; autorizacOes fiscais; criacdo e confeccdo do
material promocional; contratacdo de recursos humanos; suporte promociona; divulgacéo e

patrocinio.

Como relata SILVA (1999), o sucesso de um evento est na soma, na cooperacao, no

empenho e na convergéncia de esforgos. Se um evento fracassar, os participantes ndo voltam, haja

8 Essa prética vem sendo bastante utilizada pelas AssociacBes Comerciais de diversas cidades.



visto que eles ndo se mostram dispostos a tentar uma outra vez. Se houver insucesso apés a
realizacéo do evento, os organizadores ndo serdo cobrados apenas pelo que fizeram, mas acima de

tudo pelo o que deixaram de fazer.

Por sua vez, o comércio turistico compreende a realizacdo de promocfes em termos de
sorteios, cuponagens e venda de ingressos para 0 evento, bem como a venda de servicos
relacionados ao evento. Toda a linha de divulgacéo, promocéo e informacao se faz necessario em

um evento.

Como apoio a tudo isso, um evento que atrai muitas pessoas deve incluir em suas atividades
um elenco de diversos entretenimentos — bailes, parque de exposicdo, jogos, brincadeiras,
passeatas e rodeios. E 0 que denomina-se entr etenimento de eventos.

Segundo dados da EMBRATUR (1996), cerca de 60% dos eventos mundiais ocorrem na
Europa, 20% nas Ameéricas, com um forte destaque para os Estados Unidos, e os 20% restantes
estdo distribuidos pelo resto do mundo. A IACVB — International Association of Convention &
Visitors Bureau publicou que o gasto de um participante em um evento gira em torno de US$
680,00, 0 que representa uma movimentacdo da ordem de US$ 27 bilhdes.

Enfim, o turismo de eventos € um dos mais importantes da atividade turistica porque o seu
fluxo ocorre em periodos de baixa temporada. Além disso, ainda propicia média de permanéncia
de cerca de o dobro do turismo convencional e o gasto médio diério é cerca de 2,5 vezes maior.
Por sua importancia econdémica, o turismo de eventos é cada vez mais disputado, exigindo cada
vez mais investimentos e profissionalismo, tanto na sua captacdo como na sua organizacdo e

Servicos.

3.7.1 Classificacédo dos Eventos

Pode-se caracterizar véarios tipos de eventos, entre eles os esportivo, culturais, sociais,
ecol6gicos, de lazer e entretenimento. Dessa forma, o que define a sua tipologia é a natureza das
atividades que séo realizadas. De acordo com NETO (1999), os eventos podem ser classificados da
seguinte forma®:

° E importante destacar que as categorias de eventos n&o sdo excludentes. Pelo contrério, s8 complementares. Um
evento pode ser permanente, de massa, promocional de marca e local.



Os eventos podem estar relacionados ao timing, ou seja podem caracterizados como eventos
permanentes (aqueles que ocorrem dentro de um certo periodo), eventos esporéadicos (ocorrem em
intervalos irregulares, segundo patrocinador), eventos Unicos (sd0 agueles que ocorreram apenas
uma unica vez), ou ainda como eventos de oportunidade (ocorrem juntamente com o0s
megaeventos internacionals).

Os eventos podem também estar relacionados ao escopo. Neste caso eles sdo classificados
como eventos de massa (sd0 aqueles eventos destinados ao grande publico) ou eventos de nicho
(destinam-se a segmentos de publico especifico).

Se forem relacionados quanto a finalidade os eventos podem ser promocionais de marca
(objetivam melhorar o perfil da marca dos patrocinadores) ou eventos promocionais de produtos e
servicos (visam vender produtos e servicos ao grande publico).

Quanto ao locus, os eventos relacionados sdo: eventos locais (geralmente ocorrem uma Unica
vez e num Unico local), eventos regionalizados (integram os projetos e se compdem de eventos
menores), ou eventos globais (envolvem entidades e representantes de diversos paises).

Finalizando, os eventos ainda podem ser classificados quanto a sua natureza: eventos
esportivos (jogos e competicOes), eventos culturais (shows, exposicoes, mostras de arte,
semindrios...) eventos ecol dgicos (caminhadas, passeios, mutirbes de limpeza), eventos ligados ao
entretenimento e lazer (gincanas, jogos e brincadeiras...), eventos na area comercial (convengoes,
lancamento de produtos, feiras de negdcio...), eventos especiais (datas comemorativas, fatos
histéricos...), e evento de relacionamento (festas, reunides familiares, encontros...).

Sob uma outra 6tica, GIL (1999) destaca que os eventos podem ser subdivididos em duas
categorias relacionadas entre si: trata-se da amplitude do mix de servigos e a extenséo da linha de
produtos. O quadro 3.3 relaciona aidéia do autor supracitado.

Quadro 3.3 — Amplitude do Mix de Servicos (versus)
Extensao da Linha de Produtos

AMPLITUDE DO MIX DE SERVICOS (para o turismo de eventos)

CIDADE LOCAL DO EVENTO SERVICOS TURISMO/LAZER TRANSPORTE
ESPECIALIZADOS
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Fonte: GIL, Daniel de C. Marketing: turismo de eventos. S&o Paulo: Hotéis do Brasil, 1999, p.42

E notdrio frisar que um mix de servicos € o conjunto de todos os itens e linhas de servicos
gue um dado evento podera oferecer. Logo, de acordo com o quadro 3.3, a amplitude do mix de
servicos refere-se a0 nimero de diferentes modalidades de servigos que sdo requisitados em
qualquer tipo de evento. Por sua vez, a extensdo diz respeito ao nimero total de servigos que um
evento pode conter. Assim, a estratégia de um evento sofre variagdes de um para o outro, cabendo
a seus organizadores saberem exatamente a amplitude e a extensdo da linha de servigos que sera

necessario para um evento especifico.

3.7.2 Eventos Esportivos

De acordo com a publicacéo do Conselho Nacional de Desporto — CND (SOUZA, 1979), a
terminologia Desporto pode ser definida como “uma atividade fisica com finalidade competitiva (e
recreativa), que toma a forma de uma luta de seu executante consigo mesmo, ou de uma

competicdo com outros, exercitada na conformidade de regras pré-estabelecidas”.

As empresas que investem no esporte apresentam algumas caracteristicas essenciais, hgja
visto que elas buscam novas formas de comunicacdo com seus publicos e mercados onde atuam.
Utilizam o esporte como midia alternativa, com énfase no reforco e na disseminacdo de sua
imagem. Além disso, ainda procuram comunicar-se melhor com seus segmentos de clientes atuais

e futuros.

Segundo MARSHALL (1994), vice presidente da SRI (Sponsorship Research International),
“0 retorno de uma marca ou produto envolvido em patrocinio de eventos esportivos é quatro vezes
maior do que o de uma boa campanha publicitéria’. I1sto é, possibilita um alto retorno publicitério

para 0s seus investidores.



De acordo com NETO (1995), o evento esportivo esta fortemente atrelado ao marketing
esportivo, de tal forma que ambas questdes devem ser trabalhadas de forma condizente,
possibilitando um grande retorno institucional. Segundo €ele, ha dois tipos de retornos direto: o
retorno em termos publicitério e o retorno de imagem. Por outro lado, existe um terceiro tipo de
retorno gque contribuiu indiretamente com um evento esportivo: trata-se da alavancagem sobre as
vendas, 0 que acaba promovendo institucionalmente a empresa, a marca e o0 seu produto. O gréfico
3.2 apresenta 0s trés tipos de retorno do patrocinio no esporte:

GRAFICO 3.2 — TRES TIPOS DE RETORNOS NO ESPORTE

Esporte como midia aternativa
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Fonte: NETO, Francisco P. Marketing Esportivo. Rio Janeiro: Record, 1995, p.28

Quanto ao retorno publicitério, destaca-se que um evento esportivo acaba ocupando
espacos valiosos na televisao, rédio, jornais e revistas. Se as empresas envolvidas com o evento em
questdo souber explorar as aternativas do esporte como midia alternativa, o0 nome da empresa sera
amplamente divulgado.

Sabe-se que 0 esporte, por si SO, tem um espaco publicitério reservado em qualquer veiculo
de comunicacdo, pois as noticias do esporte gjudam a vender o veiculo (jornal, revista, rédio e
TV). Como o esporte atinge diferentes mercados e publicos especificos, as empresas
patrocinadoras podem focalizar uma modalidade esportiva de acordo com suas estratégias de
mercado bem como seu perfil institucional. Neste aspecto, verifica-se a forca da midia aternativa
gue se encontra nos esportes.

Segundo CONTURSI (2000), a forca do esporte tem despertado o interesse das revistas,
jornais e radio. Os quadros abaixo demonstram a importéncia com que O esporte vem
representando ao longo dos anos para os consumidores de um modo geral.



QUADRO 3.5 - REVISTA E O ESPORTE

NuUmer os de titulos sobre esporte 34
Média mensal de circulacdo 750 mil exemplares
Principais titulos exemplares:
Quatro Rodas 261.250
Placar 243.212
Motor Show 84.304

Fonte: CONTURSI, Ernani B. Marketing Esportivo. 2* ed., Rio de Janeiro: Sprint, 2000, p.155

QUADRO 3.6 - JORNAL E O ESPORTE

Programacéo dedicada ao esporte (%)
S8o Paulo
Gazeta 84
Globo 32
Jovem Pan 25
Bandeirantes 16
Capital 13

Fonte: CONTURSI, Ernani B. Marketing Esportivo. 2° ed., Rio de Janeiro: Sprint, 2000, p.155

Além disso, a emocado do espetaculo esportivo é transferida, inconscientemente, para a mente
do espectador e do torcedor. E 0 que fica é a associagdo da marca e do produto com os
ingredientes emocionais do esporte em questdo. Neste caso, destaca-se que 0 esporte possibilita

um retor no de imagem ao agregar o valor daimagem amarca e ao produto do patrocinador.

Um evento esportivo, ao associar a imagem do atleta, do clube e do esporte em gerd a
marca, produto e nome da empresa patrocinadora, torna-se um elemento decisivo na estratégia de

valorizagdo, divulgacdo e, se necessério, rejuvenescimento da marca/produto.

De forma indireta, uma marca ou um produto bem divulgado de uma imagem forte e positiva
junto aos consumidores € passivel de um aumento no faturamento da empresa que esta
participando ativamente de um evento esportivo. Ou sgja, sua agdo ndo € imediata, caracterizando

como um retor no sobr e as vendas.

Para alguns autores, 0 esporte esta atrelado a uma condicdo fundamental denominado
marketing esportivo, que consiste nas atividades que visam satisfazer as expectativas e
necessidades do consumidor do esporte. Dado a importancia do marketing esportivo no contexto



dos esportes, destaca-se, segundo NETO (1995), o mix do marketing esportivo é constituido dos
seguintes elementos:

a) Produto: atleta, clube, evento e marca;

b) Preco: valor do patrocinio e das demais alternativas viaveis de comercializacéo;

c) Didtribuicéo: canais utilizados pela entidade esportiva e empresa patrocinadora;

d) Promocao: atividades que formam o composto promocional.

Ou sga, verifica-se que seus atributos e caracteristicas fazem do marketing esportivo uma
acao de baixo custo, de grande eficacia, indispensavel em qualquer plano estratégico de
comunicagdo para as empresas que se destacam pela exceléncia empresarial e pelaforte lideranca
em seus mercados.

3.8 Turismo Esportivo

Todas as atividades especificas de viagens com vistas ao acampamento, desempenho e
participacdo exercidos em eventos desportivos, no pais ou no exterior, classificam-se e
denominam-se como turismo desportivo. De acordo com SALAH (1977), “turismo esportivo é

tudo aquilo que satisfaz *hobbies' tais como pesca, caca, esqui, balonismo e caminhadas.

As viagens de desportistas, torcedores e atletas tornam-se cada vez mais freqlentes em
niveis regionais, nacionais e internacionais., pois exibicdes, jogos amistosos, torneios e
campeonatos acontecem, de forma permanente, nas mais diversas modalidades esportivas, desde
0s jogos de mesa até as competicOes afreas de asa-delta, para-quedismo e balonismo, e as
maritimas de pesca, travessias ocednicas e surfe.

Os proprios atletas e componentes das delegacdes que vigiam, desde que ndo sgjam
profissionais remunerados no exercicio especifico de prestacdo de servicos que lhes sdo proprios,
classificam-se com turistas. 1sso ocorre da mesma forma que todos os desportistas amadores que
vigiam para praticar seus esportes em cidades, regides ou paises em que ndo possuem residéncia
habitual fixa.

De acordo com ANDRADE (1999), o préprio turismo, segundo o sentido atual do termo,
teve seus principios comprovados como turismo desportivo, na Grécia Antiga, no ano 776 a.C.,
com arealizacdo dos primeiros Jogos Olimpicos, que, embora de natureza religiosa em

homenagem aJupiter, apresentavam como seu ponto mais alto as varias competicoes atléticas.



3.9 Alguns Beneficios para a Cidade-Sede do Evento

De acordo com SILVA (1999), um evento pode ser visto como um fomentador do turismo.
Isto porque com a captacdo de um evento para um determinado lugar que ndo sgja muito
divulgado, mas que tenha potencial turistico, o evento por si SO podera contribuir para 0 aumento
de investimentos em estabelecimentos comerciais particulares diversos, em infra-estrutura basica
por parte do Estado e demais contribuigoes.

Para GIL (1999), existem alguns beneficios vistos como sendo 0s mais importantes para 0s

locais onde trabal ha-se 0s eventos. Os beneficios mais importantes sdo:

Reducé&o dos problemas de sazonalidade, pois a dindmica do mercado de eventos concentra-se

na baixa estacéo;

Entrada de divisas no local sede do evento;

Reputacdo favoravel da cidade-sede, devido aimagem positiva que a realizacdo de um evento

normal mente proporciona;

Geracdo de empregos (existe até geracdo de oportunidades para o comércio informal, que

sempre se encontra alguma forma de atuar nessas ocasi 0es);

Mobilizac8o do “trade” turistico e demais setores correl atos que sdo acionados.

Fica claro ressaltar a importancia do turismo de eventos para uma regido receptora. No
entanto, destaca-se também um elemento de apoio dentro de todo esse contexto: trata-se da boa
infra estrutura de servicos que uma cidade que almeja o turismo de eventos deve prover. Dessa
forma, o gerenciamento de servicos praticado pelas empresas torna-se de fundamental importancia

como fator contribuinte ao bom desempenho para captacéo de eventos em uma cidade qual quer.



CAPITULO IV — CRITERIOS PARA AVALIACAO DE UM SERVICO

4.1 Introducéo

Este capitulo estuda as caracteristicas particulares dos consumidores (turista) para com as
prestadoras de servicos, determinantes para seu comportamento e necessarias para uma adequada
analise dos pontos fracos e fortes de tais prestadoras. Com uma analise pormenorizada dos
comportamentos, tem-se condic¢des de fazer verificagdes importantes com o intuito de nortear as

acOes dos seus responsaveis na direcdo correta.

Para ta estudo, delineiase um referencia tedrico que contém explicacbes sobre o
comportamento humano diante da aquisicdo de um servico. Nesta parte, estuda-se alguns
pormenores sobre o0 processo de decisdo de compra de um servico afim de compreender que
aspectos estdo inseridos dentro de todo esse contexto. Além disso, também disponibiliza-se uma
analise sobre o comportamento do turista em si, relatando os principais fatores que influenciam na

decisdo de consumo frente um servigo qualquer.

A partir disto, apresenta-se um modelo (denominado SERVQUAL) que identifica as
principais varidveis no que tange o comportamento do consumidor frente o consumo de um
servico. Deste modo, os estudos enfocados nesse capitulo permite identificar como ocorre o
relacionamento entre uma empresa e 0 consumidor, e as variaveis envolvidas no perfil do

consumidor de servicos (neste caso, O turista).

4.2 Um Pouco de Historia

A ldade Média, natransicéo entre o feudalismo e o capitalismo, deu boas ligdes no que se
refere arelacao entre o mestre artesdo e o cliente. Eraumarelacdo de confianca: o artesdo
negociava a matéria-prima, produzia e vendia o produto. Existia proximidade entre ele e o cliente,

bem como uma rapida identificacdo das necessidades.

Para expandir o comércio, surgiu a figura do intermediador, que vendia para outros clientes,
em outros lugares. Houve, entdo, um aumento da producéo e, a0 mesmo tempo, um afastamento
entre o produtor e o cliente. Era a chegada das grandes indUstrias de manufaturas.

Na era contemporanea, apds a Segunda Guerra Mundial, as pessoas tiveram que repor o que
tinham perdido. Os clientes eram, entdo, consumidores ferozes e desprovidos de exigéncia. As



empresas ditavam as regras pois era s produzir que os consumidores compravam. Os produtos
eram de ma qualidade e tinham um custo alto. As pessoas compravam um produto, iam para casa.
N&o raramente, constatavam um defeito no produto adquirido, mas n&o retornavam para reclamar,

considerando que afalhatinha sido delas por ndo terem testado o produto.

Na década de 70, no entanto, aconteceu grave crise econémica: as vendas diminuiram e os
clientes ficaram mais exigentes e seletivos. Os Estados Unidos percebeu que o Japdo despontava
como pioneiro na quaidade. O resultado € bem conhecido: em 20 anos o Japdo tornou-se a grande

poténcia econdmica, tendo produtos de boa qualidade e com custo menor.

Mais tarde a informatica revolucionou os processos de comunicacdo e a globalizacdo da
economia deu um verdadeiro choque na competitividade das empresas, pois tornou possivel
comercializar produtos e servicos de qualquer parte do mundo com uma tarifa de importacéo
reduzida. Nesse tempo caiu 0 muro de Berlim e no Brasil terminou o ciclo da ditadura.

Como consequiéncia de tudo isso, os cidaddos passam a ndo ter medo de reclamar, pois ja
nd mais havia o perigo de serem presos como subversivos. Em 11 de setembro de 1990 foi
publicado o Cédigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, o qual entrou em vigor em 1991. O
Caodigo estabel ece os limites nas relacfes entre produtor e consumidor. Surgiram 6rgdos de defesa
como o IPEM , o CONAR, o PROCON, o Juizado de Pequenas Causas, entre outros. A
credibilidade atribuida a esses érgéos tem levado os consumidores a 0s procurarem quando néo

conseguem solucionar um conflito.

Os dados abaixo procuram mostrar as reclamacdes feitas no Brasil ao PROCON no periodo
compreendido entre 1993 e 1998, conforme dados que me foram fornecidos pelo Coordenador

Geral do PROCON. Como se pode perceber, as reclamagdes tém crescido muito.

1998---34.779
1997---27.364
1996---24.962
1995---14.102
1994----9.940
1993----7.348

Fontee PROCON, 1998




Por outro lado, todo ano € publicado no Diério Oficial o Relatério de Reclamagdes
Fundamentadas, com o nome das empresas que tiveram algum tipo de problema com o cliente, tais
como: produto ndo entregue, servico incompleto, propaganda enganosa, produto com defeito.
Quando um cliente procura um prestador de servico, o faz para solucionar uma necessidade, um
problema. Ele espera que tenha sido umafeliz escolha. Como ser humano, o cliente deseja ser

respeitado, ser aprovado nas suas decisoes, ter sensacao de conquista.

As vezes, ajustificativa para 0 mau atendimento s30 os problemas internos organizacionais.
Contudo, eles ndo deveriam afetar 0 atendimento ao cliente externo. Ele ndo compreende as
mudancas de direcdes, a falta de recursos humanos, materiais e financeiros, a falta de treinamento
técnico e comportamental, a falta de adequacdo do funcionario ao cargo, a discrepancia entre o
desempenho esperado e 0 alcangado. O que o cliente quer é ser bem atendido.

Destarte, sumariando o contexto, percebe-se que a evolugédo da participagdo do consumidor
No processo de consumo vem aumentando nos Ultimos anos. Mais que isso, verifica-se que o
cliente necessita ser respeitado e valorizado.  Nesse sentido, destaca-se que 0s tOpicos posteriores
relataréo sobre o processo de consumo de um servigo. Ou sgja, demonstrar COmo Ocorre 0 Processo
de consumo de um servigo por um consumidor, bem como entender quais S0 0s critérios que este

mesmo cliente focaliza para aquisicdo deste servico.

4.3 O Comportamento do Comprador de Servigos

Segundo COBRA (1992), o consumo € largamente influenciado por muitas variaveis, entre
elas aidade, renda, nivel de educacdo, gosto dos consumidores, entre outras. Isto tudo tem levado
os estudiosos a compreenderem o comportamento destes consumidores, buscando agrupé-los em
segmentos homogéneos de consumo. Para tanto, é preciso identificar os fatores que provocam

maiores influéncias no comportamento dos individuos.

ParaKOTLER (1991), entender o comportamento do consumidor € atarefa essencial dos
administradores pois 0 mercado de consumo é constituido de todos os individuos e domicilios que
compram ou adquirem produtos e servigos para consumo pessoal. ENGEL, KOLLAT &
BLACKWELL (1995) definem comportamento do consumidor como “ aguel as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo o processo

de decisdo que precede e segue estas agles.”



ParaHOLBROOK (1987), trata-se de “um campo de investigacdo que toma 0 consumo
como foco central e que, portanto, examina todas as facetas de valor potencia mente providas
guando alguém adquire, usa ou dispde de um produto que possa atingir um objetivo, suprir uma
necessidade ou satisfazer um desgjo”.

De acordo com GOBE & OUTROS (2000), o comprador possui uma série de necessidades,
sgjam elas pessoa ou profissional, que 0 motivam a comportamentos distintos no ato da compra.
Essas diversas posturas estdo intimamente ligadas aos aspectos externos que o envolvem no

momento da aquisi¢ao de um produto ou Servico.

Logo, para a comercializacdo de qualquer tipo de produto e/ou servico, faz-se necessario
realizar um estudo aprofundado tentando conhecer detalhes sobre o consumidor. Como relata LAS
CASAS (1991), ha necessidade de se conhecer etapas do processo de compra deste consumidor,
pois assim é possivel interferir-se no processo, facilitando a decisdo. E importante, portanto,
compreender que o comportamento do comprador de servigos cumpre etapas parafirmar sua
decisdo de compra. A figura 4.1 descreve esse processo de decisdo de compra.

Figura 4.1 — Processo de Decisédo de Compra

AVALIACAO
DE
ALTERNATIVAS
BUSCA =
DE DECISAO
INFORMAGOES DE
COMPRA
RECONHDEgMENTo AVALIAGAO
ROBLEMA POS-COMPRA

Fonte: GOBE & OUTROS, Administracéo de Vendas. Sdo Paulo: Saraiva, 2000, p.113

Como se percebeu nafigura 4.1, o primeiro fator a desencadear o processo de compra € a

necessidade por um servico. Sentindo esta necessidade, o consumidor ira procurar informagdes a



respeito de vérias ofertas no mercado. A andlise sera feita quanto s caracteristicas, condi¢des de
pagamento, precos, comparando os véarios beneficios oferecidos. Esta etapa do processo € a
avaliacdo. Finalmente, ele seleciona o servico que ira proporcionar-lhe a maior vantagem e decide
sua compra. Entretanto, apds a compra podera sentir um desequilibrio psicol6gico, um estégio de
duvida por ndo ter certeza se a comprafoi bem feita ou ndo. Neste estégio procurar-se-a el ementos
que justifiguem e confirmem sua escolha. Os parégrafos abaixo relatam os pormenores frente

todas essas etapas no processo de compra.

O processo de compra envolve o reconhecimento do problema, a busca de informagoes, a
avaliacdo de dternativas, a decisdo de compra e os sentimentos pos-compra. Na fase de
reconhecimento do problema, sdo identificadas as necessidades de consumo. HOLT (1995) se
refere a0 consumo como um tipo de acdo social na qual as pessoas fazem uso dos servigos em
diversas formas. A partir do reconhecimento do problema, identificam-se as necessidades e
respostas aos estimulos externos e internos, cabendo ao prestadores de servicos observar e
identificar as motivagdes inerentes. Tais estimulos estdo mencionados na figura 4.2, a seguir:

Figura 4.2 — Estimulos Externos e Internos no Processo de Consumo
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Fonte: KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Prentice-Hall
do Brasil, 1993, p.81

Segundo KOTLER & ARMSTRONG (1991), as decisdes de aquisicdo de um consumidor
sdo profundamente influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolOgicas.
Logo, eis os principais fatores que tendem a influenciar o comportamento de um consumidor no
ato do reconhecimento do problema:

a) Fatores culturais. é a determinante mais basica das necessidades e comportamento de uma

pessoa. Ao crescer em uma dada sociedade, uma crianca aprende seus valores, percepgoes,
preferéncias e comportamentos bésicos de sua familia e outras institui ¢des importantes;

b) Fatores sociais. refere-se aos comportamentos influenciados por grupos de referéncia

(influéncia direta ou indireta sobre a pessoa), familia (interacdo com os pais dentro de um lar),
e demais papéis e posi¢des na sociedade (contato com demais organizagdes);
c) Fatores pessoais. incide sobre as influéncias em funcdo da idade do consumidor, a sua

ocupacdo dentro da sociedade ao qual ele pertence, o fator econdémico, o padréo de vida da
pessoa expresso em atividades, interesses e opinifes, bem como & caracteristicas psicol égicas
Unicas que conduzem a uma resposta consistente e duradoura ao ambiente ao qual o individuo
pertence;

d) Fatores psicoldgicos. esta relacionado com as necessidades dos consumidores asssm como a

maneira que uma pessoa age. O aprendizado ao longo da vida também acaba influenciando o
seu comportamento, de tal forma que por meio de tais aprendizados, as pessoas adquirem suas
préprias crencas e atitudes.

A etapa de busca de infor macdes envolve a atencéo ativa do consumidor, buscando agrupar
informagdes referentes ao servico, que irdo auxiliar no processo de avaliagéo e decisdo. Estudos
demonstram que o processo de busca de informagdes pode variar conforme a idade do consumidor
(GREGAN-PAXTON & ROEDDER JOHN, 1995) e ainda conforme o tipo de consumo ,
importancia atribuida, risco envolvido, entre outros fatores ( BETTMAN, JOHNSOS & PAYNE,
1991). Em sintese, 0 processo de busca de informagdes visa o conhecimento sobre o que vai ser
consumido e as situagdes que irdo envolver este consumo (como o local, momento, atendimento,

entre outros), onde o consumidor busca uma maior seguranca e garantia de uma boa escol ha.

ApoGs a aguisicdo de informagdes, o consumidor deverd proceder a uma avaliagdo de
alternativas. BLOCK & ROERING (1976), citam que os critérios de avaliagéo sdo especificacdes



usadas pelos consumidores para comparar e avaliar servicos. O processo de avaliagdo parte do
processamento das informagdes que o consumidor dispde, que sdo julgadas em termos de
atividades, imagem e regras de decisdo préprias, que irdo constituir um referencia de preferéncias,
onde beneficios especificos sdo buscados pelo consumidor e os atributos do servico deverdo

proporcionar estes beneficios e satisfazer as necessidades.

De acordo com CARVALHO & LEITE (1998) é “necessario observar que existem atributos
mais importantes do que outros no momento da avaliacdo, e a identificacdo do nimero de critérios
utilizados, a ordenagéo de importancia e os atributos determinantes de um servico sd0 essenciais
para o trabalho de posicionamento e comunicagdo, identificando quais elementos necessitam de
maior atencdo e empenho estratégicos para atender ao consumidor efetivamente”.

A decisdo de compra é um componente fundamental para a compreensdo do processo. Ela
consiste, segundo BLOCK & ROERING (1976), na avaliacéo pelo consumidor da habilidade de
uma alternativa satisfazer seus requerimentos de compra e consumo como expressados em seus
critérios de avaliagéo.

Ainda, sobre a decisdo de compra, o consumidor observa diversos fatores, situacoes e leva
em conta o risco e as incertezas presentes em diferentes graus neste processo. Como ja disposto na
figura 4.2 deste capitulo, os grupos de referéncia, afamilia, a cultura, a classe social, também vao
interferir no processo de decisdo. O momento da compra € importante, devendo oferecer uma
atmosfera favoravel, contribuindo para o bem estar e facilitando o processo de decisdo, reduzindo
0 desconforto e aumentando a confianca em estar realizando uma boa escolha.

O processo de compra néo termina com a escolha e decisdo por parte do consumidor e do
fechamento da venda por parte do vendedor. A avaliacdo pés-compra € de grande importancia
pois Se 0 Servico ndo suprir as expectativas satisfatoriamente, o consumidor podera se sentir
insatisfeito, ou ainda, ndo se sentir plenamente satisfeito, podendo néo voltar arepetir acompra. A
satisfagéo ou ainsatisfacdo do consumidor resulta da relagdo entre as suas expectativas e da
performance percebida (KOTLER, 1993).

Assim como jafoi trabalhado no capitulo 2 deste trabalho, as expectativas sdo baseadas em
motivos proprios e mensagens externas e a percepcao da performance, baseada nas expectativas.

Por isso, ndo se deve criar expectativas exageradas, correndo o risco de conduzir a uma percepgao



negativa sobre o produto. SPRENG, MACKENZIE E OLSHAV SKY (1996) fazem uma distingéo
entre expectativas e desgjos, consistindo as expectativas em estimativa de probabilidade de um
evento mais a avaliacdo do quao bom ou mal é o evento, enquanto que os desejos sd0 crencas
sobre os atributos de um produto ou sobre a performance em algum momento.

Destarte, sumariando o contexto, verifica-se que o comportamento do consumidor pode ser
definido como um processo de decisdo de compras composto de cinco fases que, apesar de serem
complementares entre si, ndo sdo0 necessariamente padronizadas. Assim, apesar dos compradores
passarem por todas as fases, ndo se pode afirmar que, em sua totalidade, todos eles passam por

essas etapas de forma cronol égica e sistemati camente organizada.

4.3.1 Analise do Comportamento do Turista

E 6bvio que os turistas tém algumas restri¢des quanto ao consumo que os mesmos realizaro
durante suas viagens. Por sua vez, eles desgjam empregar da melhor forma possivel seus recursos
disponivels. Logo, estes individuos ao priorizarem seu desgjo de consumir determinado produto
turistico, e ndo outro, deverdo levar em consideracéao alguns fatores extremamentes importantes.

Portanto, 0 comportamentos destes variara em funcéo desses fatores.

De acordo com LAGE & MILONE (2000), os principais fatores que influenciam a deciséo

de consumo por um particular servico ou produto turistico sdo:

- Ospregos dos produtosturisticos:

Os turistas estdo predispostos a comprar mais quando o prego dos produtos turisticos baixa, e
vice-versa, ou sga, passam a comprar menos quando o preco dos produtos aumenta. Dessa forma,
havendo variacéo do preco de um produto haverd variagdo da demanda. Elas se relacionam de
maneira proporcional, porém de modo inverso (IGNARRA, 1999).

- Prego de outros produtos:

Se 0 preco de um produto particular for relativamente menor do que os precos de outros bens
e servigos concorrentes, o consumidor tendera a demandar uma quantidade maior daguele que
tiver o prego mais baixo. Se o turismo interno brasileiro estiver mais caro que o turiSmo emissivo

internacional, a procura maior sera para viagens ao exterior.



- Renda do consumidor:

No que diz respeito arenda, arelacdo com a demanda € direta. Aumentado-se a renda do
consumidor aumenta-se a demanda pel os produtos turisticos. De acordo com LAGE & MILONE
(2000), “os individuos estdo dispostos a comprar mais quando sua renda aumenta e vice-versa, isto
€, comprar menos quando o poder aquisitivo expresso pelarenda diminui”.

- Gostos e pr eferéncias dos individuos:

Uma mudanca nos gostos e preferéncias dos consumidores de bens e servicos afeta a procura
dos mesmos. Este aspecto é extremamente importante no caso de qualquer tipo de comunicagdo do
produto para o mercado, pois ela pode e deve servir como um meio poderoso de influenciar a
demanda turistica e provocar alteracéo nos gostos e preferéncias dos individuos, transformando o

consumo potencial em real.

- Propaganda:

De acordo com SANT’ ANA (1996), “a propaganda € um instrumento de estimulo e de apelo
& massas, interferindo poderosamente na sociedade de consumo, revolucionando
comportamentos, modificando costumes, criando hébitos e proporcionando diferentes alternativas
para o consumo de bens e servicos diversos’. Isto €, através da propaganda as regides receptivas
poderé&o, por exemplo, trabahar e divulgar todo o seu potencia para os turistas de um modo geral

(massa) ou para um segmento especifico (nicho).

- Disponibilidade de tempo livre:

Como mencionado no capitulo 3, a ampliagdo do tempo livre é outro fator que influencia
fortemente no comportamento de um turista. I1sto porque o consumo por produtos e/ou servicos
turisticos esta relacionado com a disponibilidade do tempo livre. Na maioria das vezes, a demanda
sempre cresce nas férias escolares, nos finais de semana e nos feriados prolongados. Segundo
IGNARRA (1999), o turismo da terceira idade cresce em fungdo da maior disponibilidade de
tempo livre, de tal forma que o processo de envelhecimento da populacéo faz com que cada vez

sgiamaior o segmento de idosos aposentados, que dispdem de mais tempo para vigar.

4.4 O Pacote de Servi¢cos e o Processo de Consumo do Servigco
I ndependentemente do tipo de servigo prestado por uma empresa, a ofertatotal ao cliente
deve ser um pacote que incorpora um conjunto de servigos em harmonia. Conforme analisado no



capitulo 2, um pacote descreve o conjunto de servicos que se faz necessario para preencher as
necessidades dos clientes. Ele determina o que os consumidores receberdo das organizagoes.
Entretanto, mesmo um bom pacote de servicos pode ser destruido por interacfes inadequadas com

os clientes.

Logo, faz-se as seguintes indagacbes. 0 que faz com que um determinado cliente desgje um
certo tipo de servico? E o que faz com que ele contrate esse servico de um determinado prestador
de servico? Necessidade, desegjos ou expectativa do cliente? O que procurar atender?

De acordo com GRONROOS (1993), as necessidades de um cliente frente um pacote de
servicos constituem um fator basico que pelo menos orienta as expectativas em diregdo a um certo
tipo de solugdo. Por exemplo, a limpeza de uma casa pode ser feita comprando-se um equipamento
apropriado e por uma abordagem do “faga-vocé&-mesmo”. Ou alguém pode se encarregar de
comprar 0 servico. Em ambos os casos existe um nimero de opcdes disponiveis em relagdo ao que
comprar e onde comprar 0 equipamento ou 0 Servigo Necessario.

Segundo KOTLER (1996), “necessidade humana € um estado de privacdo de alguma
satisfagdo béasica. Por outro lado, os desejos relatados e dispostos por consumidores sdo caréncias
por satisfacfes especificas para atender a estas necessidades mais profundas’. Uma pessoa, por
exemplo, tem a necessidade de se divertir em algum local que promova entretenimento, a0 passo
gue esta mesma pessoa tem o desgjo em ir em um centro esportivo, ou em um clube recreativo, ou

em um clube de pesca, ou em lugares &fins.

No entanto, o que importa em tudo isto € concluir que as necessidades ndo identificam o tipo
de servico que o cliente quer. Ou sgja, as necessidades do cliente irdo determinar, de certaforma, o
gue o cliente potencial desgja. Os desgjos, por sua vez, irdo identificar como os clientes querem
gue o prestador de servico os trate. Quase todo agéncia de turismo pode oferecer a um individuo os
Servigos que ele necessita, mas nem todas as agéncias tratam os clientes de uma maneira que lhes
agrada.

Logo, € essencial compreender que as necessidades por si ndo determinam o tipo de servico
gue uma pessoa procura, hgja visto que as necessidades, de certa forma, determinam o que o
cliente potencial desgja. Por outro lado, os clientes também tém certos desejos em relagdo ao como

guerem que o prestador de servigos os trate.



Sumariando o contexto, tanto as necessidades que determinam primordialmente o que o0s
clientes procuram e o0s desgjos que se relacionam a como eles desgam que o prestador de servico
se desempenhe sdo de vital importéncia para o desenvolvimento das expectativas do cliente. E
essas expectativas devem ser avaliadas sempre, hgja visto que elas fornecem um contexto que

permite melhor avaliar os servigos.

A partir do entendimento das necessidades, desejos e por conseguinte as expectativas do
consumidor diante de um servico (ou de um pacote de servigos), recorre-se a uma outra indagagao:
como se dé o processo de consumo do servico? Segundo LEHTINEN (apud GRONROOS, 1993),
0 processo de consumo pode ser dividido em trés fases muito bem distintas (vide figura 4.3): fase

de adesdo, fase de consumo intensivo e fase de separ agao.

Figura 4.3 — O Pacote de
Servico e o0 Processo de
Consumo do Servico

E = Servico esperado
A = Servico aumentado
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Fonte: LEHTINEN, J. Quality Oriented Services Marketing, Universidade de Tampere, Finlandia, 1986,
p.38

A fase de adesdo é o primeiro estagio do processo de consumo, onde o cliente se colocaem
contato com o prestador de servico, a fim de comprar e consumir 0 servico genérico, por exemplo,

a solicitagdo de uma guia para visitagdes na cidade onde repousa o cliente.

A fase de consumo intensivo é o estagio principa do processo total de consumo do servico.
Nessa fase, as necessidades do cliente podem ser satisfeitas ou seu problema pode ser resolvido.
Logo, o servico é consumido nesse estégio, como por exemplo o turista sendo guiado pela cidade

para suas visitagoes.



Na fase de separacao, o cliente deixa a prestadora de servicos. Por exemplo, o turista podera
preencher um formulario e o entrega ao hotel relatando os pontos positivos e/ou negativos
relacionados com todos 0s servigos predispostos a este turista.

Como exemplo, poder-se-iarelatar o seguinte; A fase de adesdo de um restaurante de
servicos completos, por exemplo, pode incluir reservas de mesas (E1) e servigo de chapelaria (E2)
Como servigos esperado e manobrista (A1) como servigo aumentado. Durante a fase de consumo, o
Servico genérico que pode consistir em um jantar com trés pratos seqiienciais é consumido. A
disposicao da mesa (E3) e o desempenho dos garcons (E4) sdo servicos esperados e musica ao
vivo (A2) pode constituir um servico aumentado. Na fase de separacéo, quando o cliente deixa o
restaurante, outros servigos esperados fazem-se necessarios, por exemplo, aceitar cheques (E5) e
novamente o servico de chapelaria (E6). O servico de manobrista (A3) pode ser utilizado

novamente como servigo aumentado neste estégio.

4.5 Os Critérios de Avaliacdo de um Servico

Segundo FORSY TH (1998), apesar da auséncia de um produto tangivel, o prestador de
servicos tem que tomar decisdes comerciais com respeito & margens de lucro, segmento de
mercado, o volume de servico e a qualidade do servigo prestado. A existéncia de competicéo gera
escolha para o cliente e potencialmente altera a qualidade do servigo prestado por pressdes do
préprio mercado. Por sua vez, o comprador de servicos tomard suas decisdes tomando por base
alguns critérios.

Significa dizer que ndo adianta ter um bom produto, uma boa estratégia se na hora do
contato com o cliente, a empresa ndo souber lidar com questdes referentes s relacbes humanas.
Uma pesquisa realizada pela Forum Corporation em 1996 constatou que:

- Setenta por cento dos clientes que deixam de comprar um determinado servigo oferecido
por uma empresa o fazem porque sentiram que néo |hes foi dada a atencéo devida;

- Umareducéo de 5% na perda de clientes aumenta o lucro das empresas entre 25% e 85%;

- Conquistar um cliente novo custa cinco a sete vezes mais que manter um antigo;

- O que chama o consumidor de volta é um vinculo emocional e ndo a“mera satisfacdo”;

- Noventa e um por cento dos clientes insatisfeitos jamais voltam a ser clientes, dizendo isso
amais nove pessoas. Se estéo satisfeito, dizem a cerca de trés pessoas.



Além disso, outras questdes na relacdo entre prestadora de servigo e cliente merecem

destaques. De acordo com GERTNER (1997), as principais causas de servigos deficientes séo:

- Funcionarios desatenciosos,

- Treinamento deficiente de funcionarios;

- Atitudes negativas de funcionarios em relacdo a clientes;

- Percepcdes diferentes sobre 0 que se pensa que os clientes desgjam e o que de fato desgam;

- Auséncia de filosofia de servicos na empresa;

- Funcionarios sem autonomia para aceitar responsabilidades e tomar decisdes, e

- Tratamento inadequado de funcionarios.

Frisando aidéa disponibilizada anteriormente, CARVALHO & LEITE (1998) destaca a
necessidade de observar que existem atributos mais importantes do que outros no momento de
uma avaliacdo de alternativas para se adquirir um servico qualquer, e aidentificagdo do nimero de
critérios utilizados, a ordenacdo de importancia e os atributos determinantes de um servico sao
essenciais para o trabalho de posicionamento e comunicagao, identificando quais elementos

necessitam de maior atencdo e empenho estratégicos para atender ao consumidor.

Dessa forma, identificar os critérios segundo 0s quais os clientes avaliam 0s servigos é uma
forma de compreender melhor as expectativas dos mesmos. A partir do momento que ha uma
identificacdo desses critérios na prestacdo de um servico tem-se condicdes de direcionar o negdcio
da empresa de acordo com as expectativas de um determinado publico consumidor. Por sua vez,

estes critérios devem refletir os fatores que determinam a satisfagéo do cliente.

Um dos trabalhos mais conhecidos na area é o desenvolvido por ZEITHAML,
PARASURAMAN & BERRY (apud GIANESI & CORREA, 1990). Os autores criaram um
instrumento para avaliar como o cliente avalia um servico, denominado SERVQUAL. Introduzido
em 1988, esse instrumento é baseado numa listagem de cinco critérios:

Confiabilidade: a habilidade de prestar o servico de forma confidvel, precisa e consistente;

Responsividade: trata-se da disposi¢éo ou rapidez de prestar o servigo prontamente e auxiliar
0s clientes,

Cortesia: conhecimento (competéncia), educacdo, respeito e cortesia dos funcionarios e sua

habilidade de transmitir confianca, seguranca e credibilidade;



Empatia: o fornecimento de atencdo individualizada aos clientes, facilidade de contato
(acesso) e comunicacao;
Tangiveis. a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos, dos funcioné&rios e dos

materiais de comunicago.

O modelo supracitado serve como um instrumento para medir arelacéo entre as expectativas
do cliente e a percepcdo destes em relacdo aos servigos entregues aos mesmos. Além disso, o
instrumento SERVQUAL gjuda os prestadores de servigos a entender as expectativas de seus
clientes bem como suas percepcbes quanto a servigos especificos. Consequentemente, acaba
auxiliando essas prestadoras rumo a melhoria continua, bem como gerando possibilidades de
treinamento do seu pessoal.

Muitos autores defendem que utilizando um instrumento adequado para a coleta dos dados, o
SERVQUAL permite medir quantitativamente a relacdo existente entre as expectativas dos
clientes e 0 servico por eles recebidos. Assim, o resultado da utilizagdo desse instrumento prové
informacdes precisas para as tomadas de decisdes dos administradores dessas prestadoras de
servigos, contribuindo para a melhoria da qualidade dos servicos prestados, e acangcando maior
precisdo diante dos desejos dos seus cliente.

Pode-se, entdo, a partir do instrumento SERVQUAL, definir um conjunto de critérios de
avaliagdo do servigo, combinando-se as visoes de diferentes autores e observacoes de trabalhos de
consultoria de GIANESI & CORREA (1994), entre outros. Logo, com o intuito de utilizar-se de
um modelo pratico e ndo muito abrangente, a figura 4.4 demonstra um conjunto de critérios que 0s

clientes se utilizam para avaliar um servigo.

Figura 4.4 — Critérios de Avaliacdo de um Servico
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Fonte: GIANESI, Irineu G. N. & CORREA, Henrique L. Administracio Estratégica de Servicos. S&0
Paulo: Atlas, 1994, p.

O relato disposto a seguir da uma rgpida explicacéo dos critérios que foram disponibilizados
nafigura 4.3. Ressalta-se que tais explicacbes foram baseadas principa mente nos autores BERRY
& PARASURAMAN (1995) e GIANESI & CORREA (1994).

4.5.1 Tangibilidade na Prestacdo do Servigco

Incide diretamente sobre a aparéncia fisica de instalaces, equipamentos, pessoa e materiais
de comunicagdo. Logo, o critério tangibilidade refere-se a aparéncia de qualquer evidéncia fisica
do servico ou do sistema de producdo. Este critério € importante para a maioria dos servigos
devido a dificuldade do cliente avaliar o servigo antes da compra, fazendo com que esteja atento

aquel es aspectos que ele consegue avaliar facilmente: os itens tangiveis.

Algumas cidades turisticas mais bem conceituadas do Brasil costumam oferecer aos seus
turistas um mapa/guia com informagdes generalizadas sobre os entretenimentos da cidade, pontos
turisticos, localizago de restaurantes e hotéis, entre outras informagdes. 1sso é uma boa forma de

materializar o servico, fornecendo ao turista um contetido fisico de fécil avaliacao.

4.5.2 Consisténcia na Prestacao do Servico

A consisténcia significa a conformidade com a experiéncia anterior, sempre buscando a
auséncia de variabilidade no resultado ou no processo. Este critério € importante para clientes que
guerem saber 0 que esperar de um servico. Muitos clientes que Sd0 aversos ao risco e a
experimentacéo de novos servicos preferem aqueles que Ihe proporcionem consisténcia no servico
prestado.

Quando um turista € atendido por um hotel e a experiéncia é satisfatoria, isto somente o
induzira a repetir a compra do servico se ele tiver o minimo de seguranca de que o prestador do
servico pode repetir o feito. Caso contrério, o turista tendera a comportar-se sempre como um
cliente novo, ndo se tornando um cliente fregliente caracteristico e, portanto, ndo desenvolvendo
lealdade.



4.5.3 Competéncia na Prestacéo do Servi¢co

Trata-se da capacidade de prestar 0 servigo prometido de modo confidvel, com precisdo e
sem riscos. Ou sgja, refere-se a habilidade e ao conhecimento do fornecedor para executar o
servico, relacionando-se & necessidades “técnicas’ dos consumidores. Esta competéncia € um
importante critério para 0s servicos nos quais os clientes procuram uma capacitacdo que nao
dispde.

Em servigos de alimentacdo, isto € muito comum: o cliente procura apresentar a sua propria
vontade no que diz respeito aos seus gostos culinérios, coloca disponiveis informacdes sobre suas
necessidades e espera a identificacdo do prato mais indicado naguela ocasido. Dessa forma, o
cliente avaliara a competéncia dos funcionérios diante da prestacdo de seus servicos. Em muitos
casos, a competéncia de um prestador de servico podera ser demonstrada através de credenciais
(diploma, curriculum, entre outros), o que ira reduzir o risco percebido pelo cliente anteriormente

a prestacéo do servico.

4.5.4 Velocidade de Atendimento na Prestacao do Servico

A velocidade de atendimento € em geral um critério importante para a maioria dos
consumidores de servicos, notadamente quando a presenca do cliente € necessé&ria. O tempo que o
cliente tem que desprender para receber um servico é geramente considerado um tempo perdido, a
n&o ser que algum outro servico, em contrapartida, preencha esse tempo.

Em muitos casos, um tempo de espera de alguns segundos pode criar uma percepcao de
espera muito grande. E o caso do turista que chega ao balcdo de uma loja que vende produtos
turisticos da cidade local: enquanto espera ser atendido, verifica que dois balconistas, mesmo
percebendo a chegada de um provével turista, decidem terminar a conversa que estavam tendo

antes de colocarem asua disposi¢éo.

4.5.5 Atendimento/Atmosfera na Prestacédo do Servigo

A atmosfera na prestacdo do servigo recai sobre a atengdo e o carinho individualizados
proporcionados aos clientes. Logo, refere-se a quéo agradavel é a experiéncia que o cliente tem
durante o processo de prestacdo do servico. Este critério contribui para avaliar a atencédo
personalizada dispensada a um cliente, principalmente quando o cliente percebe que os
funcionérios (cortesia) do fornecedor do servico o reconhecem.



Este é o critério que avalia o nivel de prazer que o cliente tem em participar ou estar presente
no processo de prestacdo do servico. Num restaurante, por exemplo, ndo apenas a cortesia ira criar
uma atmosfera agradavel, como também a misica, aluz, a temperatura ambiente e a decoracdo do
local estaréo formando a percepcao do turista neste critério.

4.5.6 Flexibilidade na Prestacao do Servico

Significa ser capaz de mudar e adaptar rapidamente a operagédo, devido a mudancas nas
necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de recursos. Como se percebeu na figura
2.1, capitulo 2, ha uma alta variabilidade e incertezas nos dominios do servigo, 0 que determina o

item flexibilidade como sendo um critério muito importante para um prestador de servico.

Como os servicos sdo prestados em contato direto com os clientes, destaca-se que 0s erros
sdo inevitéveis. Contudo, a empresa sempre deve evitar a insatisfacdo desses clientes, aprendendo
arecuperar-se das falhas ocorridas. A recuperacdo dessas falhas depende fortemente da habilidade
do prestador de servicos em reagir eficaz e rapidamente & mudancas inesperadas frente as

expectativas dos clientes.

Essas flexibilidades podem ser caracterizadas como: habilidade de introduzir novos servigos,
habilidade de oferecer servicos variados, antecipar a entrega do servigo, oferecer o Servigco em
véarios locais diferentes, adaptacdo aos niveis de demanda, e a habilidade de recuperar-se de uma
falha percebida pelo cliente.

E um restaurante ou um hotel, por exemplo, ter realizado uma reserva para 10 pessoas e,
anteriormente aprestacdo do servico, o cliente entrar em contato com a prestadora afim de saber se
ha possibilidades de mais 5 reservas. Dentro de um limite, um restaurante ou um hotel deve ser

flexivel diante de uma situacdo como esta, atendendo a nova e inesperada demanda.

4.5.7 Credibilidade/Seguranca na Prestacao do Servico

Como se percebe no item 4.5.3 (competéncia), o cliente sabe da existéncia de um certo grau
de risco ao adquirir um servico, hgja visto que ndo ha possibilidades de avalia-lo antes da compra.
Desta forma, este critério refere-se aformagdo de uma baixa percepcdo de risco no cliente e a
habilidade de transmitir confianca. Em outra palavras, incide sobre a habilidade da empresa em
transmitir confianca e confiabilidade no servico prestado. Pode-se dizer que a confianca é a base

de qualquer relacionamento.



Reduzir a percepcéo de risco do cliente é condicdo fundamental para que ele se disponha a
comprar 0 servico. Um turista, por exemplo, dar& maior prioridade a determinados passeios cujo
guia do hotel direcionar, hgja visto que, pelo fato deste turista ndo ser familiarizado com a cidade,

estaria “perdendo tempo” ao conhecer outros pontos ndo citados pelo referido guia do hotel.

4.5.8 Acessibilidade na Prestacdo do Servigco
Diz respeito adisposicdo para ajudar o cliente e proporcionar com presteza um servico. Este
critério avalia afacilidade que o cliente tem em entrar em contato com o fornecedor do servigo. Na

sequiéncia, relata-se algumas caracteristicas que contribuem para a facilidade de acesso ao servico:

Localizacao:
Refere-se adisposicao fisica da prestadora de servicos. Com certeza, empresas mais bem
localizadas de acordo com a necessidade do turista tende a ser mais bem avaliada em contrapartida

& empresas mal localizadas fisicamente.

disponibilidade de estacionamento:

Em cidades turisticas cujo movimento de veiculos é grande, a disponibilidade de
estacionamento € um fator primordial. Isto porque o consumidor faz questdo de adquirir um pacote
de servicos completo, que o condiciona a utilizar os itens principais (estadia e alimentacdo), até os
pequenos detal hes implicitos nesse contexto (que € o caso do estacionamento, por exempl o).

amplo horario de operacao:
Horarios flexiveis de atendimento também sdo importantes, principalmente em épocas onde
o fluxo de turista é grande em uma cidade. Isso acaba privilegiando, principamente, o comércio
local.

acesso sinalizado:
Cidades bem sinalizadas € um condi¢do primordial para condicionar o turista bem como
facilitar a sua locomocéo ao longo da cidade. Placas sinalizadoras e dispostas estrategicamente ao
longo da cidade acabam propiciando facilidade e comodismo ao consumidor (itens comumente

procurados por turistas).



4.5.9 Custo na Prestacao do Servico
Este critério avalia quanto o cliente ira pagar, em moeda, pela aquisicdo de um determinado
servico. Pode-se dizer que este é apenas um custo entre outros que um cliente pode ter na compra

de um servico: custo com o tempo gasto, o esforco fisico e o desgaste psicol égico.

Geralmente associa-se 0 custo com valores financeiros, o que de certa forma ndo deixa de
estar relacionado dentro deste critério. Por sua vez, o tempo de espera desprendido por um
consumidor numa prestadora de servico, o cansago oriundo de uma relagdo mal trabalhada entre
cliente e empresa e o0 desgaste psicol dgico acarretados por discussdes ou outras fatalidades acabam
ocasionando um custo que, apesar de ndo estar atrelado diretamente ao fator monetario, também

acaba gerando um custo paralelo a este consumidor.

Resumindo o contexto supracitado, VERGARA (1999) destaca 0s quesitos mencionados

anteriormente (4.3.1 a4.3.9), adicionando os seguintes exempl os:
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DIM. - Tangiveis: aparénciafisicade
instalagdes, equipamentos, pessoal e materiais de
comuni cagao.

EX. - Estabel ecimento limpo, equipamentos de
ltima geracdo, pessoas vestidas de forma
adequada, informagdes claras sobre o produto ou

Servico.

DIM. Confiabilidade: capacidade de prestar 0 servico prometido de modo confidvel e com
preciséo.

EX.- Entregar o produto ou servico que a empresa comercializa de acordo com o que foi
acordado.

DIM. - Atendimento: manter os clientes informados numa linguagem que eles possam entender

e também ouvi-los.



EX. -

N&o usar jargbes técnicos, ser claro e objetivo na comunicacdo com o cliente.

DIM. - Competéncia: posse de habilidades necessérias e conhecimento para realizar o servigo

EX. -

DIM. -

EX. -

DIM. -

DIM. -

EX. -

DIM. -

DIM -

Saber fazer demonstracéo do produto, entender do negdcio.

DIM. - Capacidade de resposta (velocidade
de atendimento): disposi¢éo de gjudar os clientes
e proporcionar com presteza o Sservico.

EX. - Solucéo rgpida num problema apresentado.

Entender o cliente (flexibilidade): esforcar-se para conhecer os clientes e suas
necessidades.

Ser flexivel e atender & necessidades dos clientes quando solicitado.

Credibilidade: probidade (integridade de caréter) e honestidade do provedor de servico
EX. - Hoje, o cliente compra sinceridade. Ele ndo

quer arrumar um problema, e sim solucion&lo.

Seguranca: auséncia de risco, perigo ou davida.
Prédios com boa estrutura, remédios com as substancias corretas.

Acesso: acessibilidade e facilidade de contato.
EX. - Acompanhamento do pré e pés-venda.

Custo: refere-se ao valor desprendido para se adquirir alguma coisa, bem como demais
tipos de custos, tais como: fator tempo, fator psicoldgico, fator fisico...
EX. - O prego de um restaurante, o tempo gasto na
portaria de um hotel, o esfor¢o fisico gasto em um

consultério médico.

4.6 Consideracdes finais

“A indUstria do turismo € a segunda maior do mundo e administra-la exige conhecimento do

mercado-alvo para que as organizagdes possam atender melhor, servindo o cliente”. Essa
afirmacdo foi retirada darevista BANAS Qualidade, de julho de 2000, escrita por Luiza Bello. De



acordo ainda com Elder Lins Teixeira, a busca da qualidade neste setor esta cal cada na aplicacéo
da melhoria dos servicos.

O que o leitor pode perceber no capitulo anterior € que o turismo de eventos tem crescido
numa proporgao superior ao turismo convencional. Apesar de ser relativamente novo, o turismo de
eventos tem demonstrado aumento da realizagdo de negdcios e investimentos. Como relatado em
outra circunstancia, sua principal vantagem corrigir a sazonalidade proporcionada por outros tipos
de turismo, que geralmente abrange apenas os periodos de férias escolares ou fins de semana.

De acordo com Teixeira, a qualidade vai muito mais aém do que o simples atendimento e a
prestacdo de servicos. Elainfluencia a pratica de uma gestéo que se adapta ao comportamento dos
clientes, e que quando of erecida deixa de corresponder aguela qualidade percebida como suficiente

pelo prestador de servicos.

Logo, destaca-se a importancia da busca de diferenciais no sentido de influenciar o
comportamento da clientela na escolha do fornecedor dos servigos que necessita adquirir. Mas o
nivel de satisfacdo dos clientes poderia ser muito maior, ndo fosse a predominancia do
amadorismo que reina livremente em atividades basicas essenciais para 0 sucesso do negdcio, tais
como: meios de hospedagem, postos de orientagdes turisticas, alimentacdo, comércio turistico,
servigos de entretenimento, servicos de limpeza entre outros.

Atender bem ao cliente é vaoriz&lo, preocupar-se com suas necessidades, ouvindo-as e
avaliando as possivels solugdes; € ser sincero na sua fala; é buscar dar solucdo imediata aos
problemas. E, com inteligéncia, lancar m&o do improviso, da criatividade, da flexibilizago.

De acordo com GERTNER (1997), os clientes param de fazer negcio com uma empresa por
alguns motivos. Ou sgja, cerca de 1% para esse relacionamento porque morrem, 3% se mudam,
5% buscam alternativas ou desenvolvem outros relacionamentos de negocios, 9% comegcam a
negociar com concorrentes, 14% est&o insatisfeitos com o produto/servico ou atendimento e 68%
estdo desgostosos com o tratamento recebido. Significa dizer que 96% das razdes pelas quais 0s
clientes deixam de fazer negdcios estdo sob o controle de uma empresa.

O cliente tem uma expectativa sobre aguele servico ou produto. Quando se sente

desrespeitado, defende-se como pode. Assim, se as empresas, mais do que nunca, precisam



ampliar a sua base de clientes e manter os ja existentes, o pessoa da linha de frente precisa de
apoio interno para prestar o melhor atendimento. A competicdo € acirrada, logo, se as empresas
ndo fizerem algo a mais, ou sga, encantar o cliente, surpreendendo-o, ndo sobreviverdo neste
mercado.

Uma empresa voltada para atender & necessidades dos clientes revé suas estratégias,
estruturas, processos de trabalho. A imprevisibilidade necessita de flexibilidade. Valores e crencas
rigidos das pessoas que fazem as escolhas podem atrapalhar um bom atendimento. Implantar uma
cultura voltada para o cliente requer romper com habitos e comportamentos que ja ndo condizem
mais com a sociedade atual, uma sociedade informada e informatizada, na qual, em geral, os
clientes estdo conscientes de seus direitos e deveres como cidadaos.

Construir uma relacdo de confianga leva algum tempo. Atendimento sdo detalhes e € uma
guestdo complexa, pois envolve pessoas. Elas ndo sdo como as maquinas, previsivels.
Atendimento € receber um cliente com elegancia, independentemente do tamanho da empresa. E
mostrar que ele é bem-vindo. E sindizar que mesmo sendo impossivel atendé-lo no momento, pelo
menos pode-se ouvir suas razdes. 1sso requer administrar resisténcias. Resisténciaa ouvir diz
respeito amudanca de opinido, de idéias, de relactes de poder. No entanto, na verdade saber ouvir
€ criar estratégia para saber falar melhor.

Em suma, o ponto chave é observar que existem atributos importantes no momento de uma
avaliacdo narelacdo entre uma prestadora de servicos e 0 seu consumidor. E aidentificagdo dos
critérios utilizados em relacdo a um servigo sdo essenciais para o trabalho de posicionamento e
comunicagdo destas empresas, identificando quais atributos necessitam de maior atencéo e
empenho estratégicos para atender o consumidor de maneira condizente.



CAPITULO V — APLICACAO E ANALISE DOS DADOS

5.1 Introducéao

O proposito deste capitulo é analisar as variaveis comportamentais dos participantes das 3
modalidades esportivas em estudo (balonismo, motociclismo e o evento aeroshow) em relagcdo aos
servicos que foram disponibilizados aos mesmos durante suas permanéncias na em Maringa.

A andlise é feita em duas partes distintas: no primeiro momento faz-se uma andlise de
informacfes bésicas (oriundas das dez primeiras perguntas do questionario que foi aplicado). Na
sequiéncia, trabalha-se com uma analise sobre o comportamento dos consumidores dos servigos, ou
sgja, 0s representantes de cada modalidade esportiva sdo avaliados dentro de 8 critérios mediante o
uso do mesmo questionario.

5.2 Procedimentos Metodolégicos

Destaca-se que o presente estudo € de caréter exploratério haja visto que 0 mesmo tem como
objetivo analisar, explicar e explorar um fendmeno. Para tal, necessitou da aplicacdo de dois
instrumentos de apoio visando a obtencdo de informacfes que contribuissem diretamente para o
objetivo deste trabal ho.

A realizacdo de uma pesquisa como instrumento de suporte foi de fundamental importancia.
Conforme SANT’ANA (1996), “a pesguisa consiste em completar um conjunto de critérios ou
opinides, ou mesmo intuicdo do administrador, procurando reconstituir todas as relagdes que se
estabelecem entre os fatos, ou descrever, através de sondagens periddicas, as tendéncias de um

mercado gque esta em permanente mudanca e transformacgao”.

No primeiro instante, foi realizada uma pesquisa com uma peguena amostra de participantes
(25 pessoas). Foi exatamente a partir desta entrevista que se deu condicdes de levantar com maior
exatidao os tipos de servigos que serviram de ponto de referéncia para uma segunda etapa deste
trabalho. A seguir, de forma mais estruturada, seguiu-se arisca um roteiro representado por um
guestionario de 20 perguntas fechadas e apenas uma aberta, totalizando 21 (vinte e uma)
indagacdes. Todas as questdes foram el aboradas para se analisar o comportamento dos
participantes de eventos com relagcdo aos servicos prestados aos mesmos durante o evento em
evidéncia ocorrido na cidade de Maringa.



Para a realizacdo da pesquisa, utilizou-se dois métodos que foram considerados os melhores
diante da situacdo: trata-se da aplicacdo de uma entrevista e da formulagdo de um questionario,
respectivamente. Ambos métodos foram aplicados, cada qual direcionados a um publico
especifico, e seguindo um objetivo muito bem definido.

Por sua vez, anteriormente a aplicacdo do question&rio houve a realizacdo de um pré teste com
algumas pessoas participantes dos eventos (e/ou encontros), bem como outras que, direta ou indiretamente,
detinham contato com esse publico. As ateragdes e complementos foram exigidos de acordo com a
aplicacdo deste pré teste.

Com o intuito de facilitar a compreensdo ao leitor, os paragrafos abaixo demonstraréo como
tais fontes de informacBes foram coletadas. Isto €, destacar-se-4 como as entrevistas e 0s
questionarios foram redlizados, bem como os porqués do desenvolvimento dos mesmos,
caracterizando também os objetivos diante da utilizacdo de cada método empregado.

5.2.1 Coleta de dados mediante entrevista

Com o objetivo de ndo expandir o tratamento das varidveis que seriam necessarias para
trabalhar o presente trabal ho, fez-se necessério abdicar-se de algumas delas. Refere-se diretamente
a0s servicos turisticos que serdo trabal hados nesta etapa do trabalho. Como o foco reside na
relacdo dos servicos turisticos prestados ao turista que participa de eventos esportivos na cidade de
Maringa, entdo, houve a necessidade de restringir alguns tipos de servicos.

Conforme tabela 3.2, no capitulo 3, o leitor pdde verificar que sdo véarios os tipos de servicos
gue um turista pode utilizar numa cidade que esta sediando um evento, independentemente do tipo.
Desta forma, como o evento trabalhado se restringe aquestéo esportiva, fez-se necessario utilizar-
se de uma pesquisa com o objetivo de classificar quais servigos turisticos os participantes de um
evento com esta caracteristica tém maior caréncia. A coleta de dados foi realizada por intermédio

de um telefone entre os dias 5 e 9 de junho de 2000.

Nesse caso, utilizou-se a entrevista pois, quando bem estruturada e realizada, traz grandes
contribuicbes sobre 0 que se esta pesquisando. Baseia-se totalmente no contato direto e nos
mecanismos da colaboracdo e da participacdo. Como destaca CHIAVENATO (1994), “o Método
da Entrevista consiste em recolher os elementos relativos a pesguisa que se pretende analisar,
através de um contato direto e verbal, onde a participacéo do analista e do analisado € ativa’.



Ainda o mesmo autor, algumas das principais vantagens da aplicacdo da entrevista foram: a)
promoveu a obtencdo de informacfes de pessoas gabaritadas para respondé-las; b) a entrevista
permitiu discutir e sanar todas as dividas do entrevistado perante a pergunta; e ¢) 0 método

contribuiu para um melhor rendimento na sua andlise (reuni&o racional dos dados).

Logo, percebeu-se que a entrevista foi utilizada para facilitar a compreensdo (de forma
exata) quanto aos principais servicos turisticos que um evento esportivo necessita em contraste
com 0s servicos que a cidade de Maringa tem capacidade de oferecer. Entéo, partindo de toda essa
andlise, elaborou-se uma entrevista contendo 6 (seis) perguntas (quatro fechadas e duas abertas)
gue serviram de base para a realizagdo da entrevista (anexo 1). Foram entrevistadas 25 pessoas na
cidade de Maring4, distribuidas da seguinte forma:

TABELA 5.1 — POPULACAO ENVOLVIDA

NA PESQUISA

QUANTIDADE DE PESSOAS ENTREVISTADAS CARACTERISTICAS
10 motociclistas (participantes de eventos) |dade entre 18 e 35 anos
10 motociclistas (participantes de eventos) |dade acima de 35 anos
01 balonista Representante dos Bal onistas no Brasil
01 pos graduada em Turismo Representante do SEBRAE em Maringa
01 vereador de Maringa Projeto Turistico em Maringa
01 funcionaria da prefeitura Representante da Prefeitura (Turismo)
01 agenciador Proprietério de uma agéncia de turismo
25 ENTREVISTADOS Entre 5 e 9 de Junho de 2000 (via telefone)

Fonte: Pesquisa de mercado, 2000

Por sua vez, os valores abaixo destacam as principais conclusdes obtidas.




Grafico 5.1 - Servicos Turisticos mais Utilizados em Maringa
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

Logo, de acordo com o gréfico 5.1, concluiu-se que 0s servigos turisticos mais utilizados na
cidade de Maringa sdo hospedagem (20%), o0 servigos atrelados a um evento qualquer (21%),
alimentagdo (20%) e os servicos relacionados com entretenimento, informagdes turisticas e
comércio turisticos aparecem empatados com 11%. Todos estes servigos serviram como base de
todas as andlises e foram trabalhados dentro do questionéario cuja metodologia de aplicacdo sera

relatada a seguir.

5.2.2 Coleta de dados mediante questionario

Apés a coleta das informagdes através da entrevista, teve-se condicdes de estruturar um
questionario que serviu como base de apoio paratodo o estudo em questdo. Paratal, elaborou-se
um questionario com 21 perguntas (anexo 2), sendo 20 questbes fechadas e apenas uma aberta.

Segundo CHIAVENATO (1994), “0 questionario deve ser feito sob medida para permitir as respostas
corretas e obter as informagdes utilizaveis. Um pré-requisito do questionério é submeté-lo antecipadamente
pelo menos a uma pessoa que ird respondé-lo para verificar a pertinéncia e adequacéo das perguntas. Além
disso, prética pode eliminar os detalhes desnecessérios, as distorgdes e as duvidas perante as
perguntas’.

O uso do questionario demonstra algumas vantagens, entre elas. @) além de permitir maior economia
também permite uma visualizacdo mais ampla do seu conteldo e de suas caracteristicas, solucionando
determinadas dlvidas que surgem durante o preenchimento do mesmo; b) na ocasido do estudo, foi
considerado 0 método mais abrangente, pois permite melhor distribuicdo a todos aqueles que foram
destinados a respondé-los, permitindo que o individuo possa respondé-lo com rapidez; e ¢) o questionério
possibilita coletar as informacfes necessarias sem afetar 0 tempo daguele que o esta preenchendo.



Por sua vez, as perguntas que compdem o questionario foram fundamentadas em um modelo
denominado SERVQUAL (capitulo 4), que identifica as principais variaveis no que tange ao
comportamento do consumidor diante de uma prestadora de servicos. O questionério foi elaborado

de forma auto explicativa, com o objetivo de facilitar o preenchimento.

Algumas questdes aceitam apenas uma alternativa como resposta. Em outros casos, mais que
uma resposta poderd ser destacada. H4, ainda, duas questbes em que as respostas devem ser
mencionadas por ordem de prioridade. A quest&o aberta se encontra na Ultima posi¢éo, permitindo
gue o respondente adicione alguma informagédo que ndo tenha sido trabal hada.

O questionério compreendeu trés etapas bem distintas, mas que se complementam entre si. A
primeira dispde de dez perguntas fechadas e estdo relacionadas diretamente com as fontes de
informacfes bésicas das populacbes em estudo. Sdo informagbes relacionadas com variaveis
geogréficas (estado e cidade de residéncia), variaveis demogréficas (sexo, idade, renda) e variaveis
psicograficas (modo de realizacdo das viagens).

A segunda etapa aborda os critérios que estdo relacionados diretamente com o
comportamento dos turistas frente o servico prestado no local onde se sediou o evento esportivo
(Maringd). Trata-se dos critérios que foram abordados no capitulo 4: tangibilidade, consisténcia,
competéncia, velocidade de  atendimento, atendimento/atmosfera, flexibilidade,

credibilidade/seguranca, acesso e custo.

Por sua vez, a Ultima etapa condiz com uma questdo aberta, onde o0 espago reservado
permitiu comentérios gerais que ndo foram abordados ao longo do question&rio, mas que o

respondente, por um motivo ou outro, achou interessante destacar.

5.3 Delimitag&o do Universo da Pesquisa
5.3.1 Periodo de tempo da pesquisa

Como disposto anteriormente, a pesquisa teve 0 seu inicio a partir do dia 5 Junho de 2000.
Os questionarios foram empregados para os motociclistas a partir da 1% quinzena do més de Junho
e durante todo o més de Julho, através de visitas em suas respectivas cidades. No caso dos
balonistas, a obtencéo dos dados ocorreu por intermédio de um correio eletrénico (e-mail) no

mesmo periodo em que ocorreu a coleta de dados dos motociclistas. Finamente, o evento



aeroshow 2000 aconteceu em Maringa nos dias 5 e 6 de agosto de 2000, e a obtencdo dos dados
aconteceu no proprio evento, sem maiores dificul dades.

No entanto, ressalta-se uma particularidade. No caso dos motociclistas, destaca-se que ndo
houve o acontecimento de um evento como foi 0 caso das outras duas amostras estudadas neste
trabalho. Logo, a busca de informagdes com os motociclistas foi feita de maneira diferenciada,
haja visto que ndo houve a concretizagdo de um evento que estava marcado para meados do més
de Junho do ano supracitado. Apesar deste empecilho, os dados foram coletados através de visitas
nos motoclubes nas cidades proximas de Maringd. Séo elas: Apucarana, Paranavai, Cianorte,
Londrina, Guarapuva, Rolandia, entre outras. Tais esportistas realizam encontros em Maringa com
suas familias, amigos ou até mesmo sozinhos. Por se trataram de turistas (ndo residem em
Maringd) e sempre estdo participando de eventos esportivos com estas caracteristicas, a opinido

gerada por estes foi muito representativa para a pesquisa em questéo.

5.3.2 Populacgéo e Unidades de Anélise

O estudo implicou no envolvimento de trés populagdes. motociclistas, esportistas do evento
aeroshow e esportistas do evento balonismo. Apesar de serem trés populagoes diferenciadas, cada
qual representando uma modalidade, todas sdo caracterizadas como eventos esportivos. A escolha
das trés populagdes se deu afim de que o resultado obtido fosse mais representativo. Cada uma
delas reline um conjunto de visdes sobre as condi¢Bes das prestadoras de servicos na cidade de
Maringa

A amostra totalizou 26 esportistas do evento balonismo (17,22% do total), 92 motociclistas
(60,93% do total) e 33 esportistas do evento aeroshow 2000 (21,85% do total), perfazendo 151

participacOes. A tabela 2, disposta a seguir, demonstrara a representatividade dos eventos esportivos que
foram analisados.

E notdrio ressaltar que o evento balonismo compreendeu apenas os participantes do campeonato
reaizado na cidade de Maringd. Além disso, o evento aeroshow 2000 é congtituido apenas pel os esportistas
gue edtiveram presentes e participaram do referido evento, sendo representado por pilotos de avido,
acrobatas, para-quedistas e expositores. Por fim, os motociclistas referem-se a turistas que, cada qua
representando um motoclube, ja visitaram a cidade de Maringa (bem como demais eventos ocorridos em
vérias partes do Brasil).

Tabela 5.1 — Representatividade dos Eventos Esportivos Analisados (quanto ao locus)



EvenTo EsporTiIVO | TiPO DO EVENTO UNIVERSO AMOSTRA PERCENTAGEM
(Locus) PROVAVEL ANALISADA (REPRESENTATIVIDADE)
Balonismo Nacional 32 26 81,25%
Aeroshow 2000 Regional 45 33 73,33%
Motociclismo Local 135 92 68,15%
TOTAL 212 151 71,22%

Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

Destaca-se que 0 evento balonismo, caracterizado como um evento de nivel nacional, ocorreu na
cidade de Maringd num periodo de aproximadamente 20 dias. Nesse intervalo de tempo, todos os balonistas

usufruiram de muitos servicos ofertados pelo comércio maringaense. A duracdo do evento aeroshow foi bem
menor, com um intervalo de tempo de 2 dias (5 e 6 de agosto de 2000). Porém, todos os participantes

conheceram a cidade em outras ocasifes em que estiveram na mesma. Por fim, os motaociclistas, apesar de

ndo terem participado de um evento propriamente dito, representam grupos (motoclubes) que sempre vém
para Maringa e realizam encontros de menores portes em comparacao & outras duas modalidades esportivas.

5.4 Aplicacdo e Andlise dos Dados

No caso da primeira pesguisa (entrevistas), os dados foram tabulados e convertidos em

informaces através de um software denominado Collect Pesquisa (for windows). Por suavez, a

tabulacdo dos questionarios foi feita mediante um software francés denominado Sphinx Plus 2,

oferecendo informacdes precisas mediante tabul agdes simples e, principa mente, tabul agbes

cruzadas. As andlises dos dados serdo demonstradas principa mente por intermédio de gréficos,

tentando facilitar a visualizacdo e consequiente interpretacdo da variavel analisada na ocasi&o.

5.4.1 Analise de informacdes basicas

A tabela abaixo demonstra os Estados Brasileiros e algumas cidades com maior

representatividade na pesquisa em questdo. O objetivo € destacar que apenas houveram a

participacdo de pessoas (turistas) provenientes de outras regides que ndo fossem de Maringa.

Tabela 5.2 — Residéncias dos Participantes da Pesquisa

EsTADOS PERCENTAGEM
BRASILEIROS
Rio Grande do Sul 1,32%
Santa Catarina 1,99%
Parana 72,19%
S&0 Paulo 20,53%
Rio de Janeiro 3,31%
Goias 0,66%

Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

CIDADES PERCENTAGEM
PARANAENSES
Londrina 17,88%
Paranavai 15,89%
Guarapuava 9,93%
Cianorte 9,27%
Apucarana 7,28%
Outros 7,28%




Uma das previsdes que se concretizou foi a participacdo maci¢ca do homem em competicoes
esportivas. Foram 93,88% contra 6,62% (mulher): um resultado relativamente grande quando se
diz respeito aos eventos desta natureza. Por sua vez, percebeu-se que a faixa etéria das mulheres
compreende dos 26 aos 40 anos de idade. Em contrapartida, a participagdo dos homens nesses

tipos de eventos partem dos 18 aos 55 anos de idade (mais ampla).

Além disso, verificou-se com a pesquisa que grande parte dos esportistas iniciaram suas
participagdes em eventos esportivos recentemente. Cerca de 53% ingressaram no esporte entre 0s
anos de 1996 e 2000; e apenas 15,89% e 17,22% ingressaram nessa modalidade de eventos entre
1986 — 1990 e 1991 — 1995, respectivamente. Somente 14,57% ingressaram no esporte (cada qual
na sua modalidade) antes de 1985.

Uma informacdo extremamente importante esta relatada no gréfico 5.2, que demonstra a
relacdo entre os modos como geralmente os participantes realizam suas viagens com as respectivas
modalidades de eventos esportivos. Essa andlise permite demonstrar a potencialidade que o
turismo pode acabar gerando para uma cidade, hgja visto que o esportista podera alavancar o

consumo a partir do momento que 0 mesmo trouxer alguém para prestigiar o referido evento.

Grafico 5.2 — Tipos de Eventos X Modo de Realizagdo de Compras
dos seus Participantes (em %)
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

Em termos de renda, percebeu-se uma variagdo de acordo com a modalidade de esporte em
andlise. Entre as trés categorias analisadas, € de se esperar que a renda dos participantes no evento
bal onismo tenha maior representatividade. Foi justamente o que aconteceu: quase 27% dos

participantes sdo representados por valores que compreendem entre 21 e 30 salarios minimos,



além disso, outros 27% representam a escala superior aos 60 salarios minimos. Os outros 27%
representam uma faixa intermediaria de salario. Destaca-se, entdo, que esses eventos sdo
representado por integrantes que possui uma alta rendaindividual .

No que tange ao evento aeroshow, verificou-se que uma parcela (27,27%) representa valores
que vao entre 31 e 40 saldrios minimos. O restante, que compreende cerca de 58%, estéo
subdivididos entre 5 e 30 saérios minimo. E, de certa forma, uma amostra que possui um poder

aquisitivo muito bom.

Por fim, os motociclistas indicaram o menor poder aquisitivo. A grande maioria é
representada por pessoas que tém uma renda individua entre 11 e 20 sal&rios minimos (30,43%).
Asfaixas sdlariais que vao até os 10 salarios minimo é representado por 40,22% dos motociclistas.
Apenas 20,65% representam a faixa de 21 a 40 salérios minimos.

Logo, justifica-se a andlise de algum dado que contribuisse diretamente para verificar a
potencialidade do consumidor (no caso, turista) para com o comércio na cidade de Maringa. Para

tal, o gréfico abaixo norteard o leitor a verificar que faixa salarial foi a mais representativa.

Grafico 5.3 — Gasto Médio Total dos Participantes em um Evento Esportivo
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

Finalizando a primeira etapa da andlise, verificou-se 0s servicos turisticos mais utilizados de
acordo com cada modalidade de esporte. De uma forma geral, percebeu-se que ndo existe uma
variacdo muito grande de uma amostra para outra. Mais que isso, esta andlise condiz perfeitamente
com os tipos de servicos turisticos que foram abordados e trabal hados na pesquisa durante todo o
trabalho.



A tabela 5.3, na pagina seguinte, demonstratais evidéncias:

Tabela 5.3 — Servigos Utilizados de Acordo com as Modalidades de Esporte

Amostra | Restaurante| Hote Bar Lanchonete | Boate Outros™
Analisada
Balonismo 18,44% 18,44% 12,05% 14,89% 7,09% 29,08%
Aeroshow 17,85% 14,70% 16,53% 14,96% 13,12% 22.,83%
Motociclismo 19,85% 17,65% 14,70% 8,09% 8,09% 31,62%

Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

5.4.2 Analise sobre o comportamento dos consumidores de servi¢os

Nesta etapa da andlise verificar-se-4 os critérios que estdo relacionados diretamente com o
comportamento dos turistas (frente as respectivas modalidades) de acordo com o servico prestado
onde se sediou 0 evento esportivo (neste caso a cidade de Maringd). Como ja mencionado em
outras ocasides, 0s seguintes critérios analisados foram: tangibilidade, consisténcia, competéncia,
velocidade de atendimento, atendimento/atmosfera, flexibilidade, credibilidade/seguranca, acesso
€ custo.

Ressalta-se nesse instante que as andlises serdo feitas de acordo com cada modalidade afim
de se obter um parecer mais profundo e preciso. Logo, cada varidvel supracitada no paragrafo
acima serd analisada 3 vezes, cada qual correspondendo a sua modalidade especifica.

5.4.2.1 Analise quanto ao critério tangibilidade

Com o proposito de compreender a leitura, os parégrafos abaixo seréo norteados de tal forma
gue haja uma evolucdo e um sequienciamento. Logo, as letras representam as variaveis que foram
trabalhadas no questionario junto & respectivas modalidades, cada qual enfatizando um
determinado critério (itens 5.4.2.1 até 5.4.2.8). Nenhum comentario serd feito sobre alguma
modalidade quando o resultado da analise for considerado positivo, ou sgja, quando a amostra em

analise destacar satisfacdo diante das varidveis e critérios analisados.

A) Aparéncia Fisica
Na modalidade bal onismo, percebeu-se que a aparéncia fisica dos meios de hospedagem nédo

obtiveram uma nota expressiva, de tal forma que 19,23% dos seus usuarios acharam-na ruim e
38,46% regular. No que diz respeito a modalidade de motociclismo, apenas 21,74% consideraram



a aparéncia fisica dos meios de hospedagem regular. Os restantes consideraram-na de bom agrado.
Por fim, sobre o evento aeroshow, cerca de 30% acharam as aparéncias ruim ou regular e os 70%
restantes consideraram-na 6tima.

Por outro lado, no que tange aos locais destinados a alimentacdo, verificou-se apenas uma
tendéncia negativa quanto ao valor atribuido pela modalidade balonismo, onde cerca de 15,38%

consideraram a aparéncia negativa e quase 37% dos avaliados consideraram regular.

No que tange ainda aaparéncia fisica, pode-se destacar que esse foi o tipo de servico mais
criticado pelas modalidades de motociclismo e com relagdo ao evento aeroshow. No caso do
primeiro, cerca de 39,12% das pessoas consideram os servigos de entretenimento da cidade fracos.
Por outro lado, quase 31% dos participantes do outro evento supracitado demonstraram a mesma

insatisfaco.

B) Bens Facilitadores
No que diz respeito aos meios de hospedagem, constatou-se uma avaliagdo negativa e

merecedora de atencéo. Cerca de 16% dos participantes da modalidade de balonismo consideraram
ruim os bens facilitadores dos meios de hospedagem. Além disso, outros 46,15% acharam
regulares os servicos prestados sob essas condigdes. Nas demais modalidades ndo houveram
reclamagdes dessa natureza. Com relacéo aos servicos prestados diretamente no evento, cerca de
43% dos participante da modalidade de balonismo consideraram-nos regular.

N&o houve o registro de nenhuma insatisfacdo por parte daqueles que encontraram algum

tipo de servico ligados dispostos nos locais que oferecem entretenimento na cidade de Maringa

Aproximadamente 49% consideraram como bom os bens facilitadores dispostos nesse tipo de
servico em andise. Mesmo assim, uma parcela de 39,07% consideraram 0 servico prestado

regular.

Os participantes da modalidade de motociclismo foram o0s gque menos privilegiaram o
comeércio turistico da cidade (59,78%). Com relagdo aos servicos da empresa que presta

informacdes turisticas sobre a cidade de Maringa houve aprovacéo pelos participantes do evento

aeroshow (57,6%) e uma nitida insatisfacéo para com a modalidade de motociclismo (67,4%).

19 Representado por 12 outros servigos que ndo estao dispostos nesta tabela



C) Apresentacéo Pessoal
Com excecdo amodalidade bal onismo, as demais amostras analisadas demonstraram que nos

servigos prestados pelos meios de hospedagem a apresentagdo pessoa dos funcionarios se

encontravam de forma aceitavel e condizente (71,2%). No caso do balonismo, cerca de 31%
acharam ruim arelacdo supracitada e aproximadamente 20% avaliaram-na como sendo regular.

Com relacdo aapresentacdo do pessoal que trabalha nos locais de alimentacdo ressalta-se a
seguinte questdo: aproximadamente 20% dos analisados da modalidade balonismo consideraram
tal apresentacdo como sendo ruim e 30,77% como regular. N& houveram maiores problemas com
relacdo as demais modaidades. De forma similar, a apresentacdo pessoa de funcioné&rios que
prestam servigos nas empresas geradoras de entretenimento na cidade foi bem avaiada. Porém, os
motociclistas foram os que mais criticaram (40% consideraram regular).

Os servigos de comércio turistico da cidade foram novamente alvos de avaliagdes regulares

(41,30%) pelos motociclistas. Por outro lado, a avaliagéo sobre a empresa que emite informagtes
turisticas da cidade de Maringa foi bem dosada (aproximadamente 13,91% escolheram a op¢ao
ruim, outros 27,81% ficaram com a op¢ao regular).

5.4.2.2 Analise quanto ao critério consisténcia

Este critério permite analisar e verificar qual a potencialidade dos servicos turisticos da
cidade de Maringa no caso de um eventual retorno do turista acidade. Mais que isso, a questéo
permite verificar se os turistas indicam determinados servicos que utilizaram em Maringa (durante

0S eventos) para outros consumidores (turistas) potenciais.

Tabela 5.4 — Anélise sobre o critério consisténcia

Informagdes Turisticas

Comércio Turistico

Entretenimento. ] B Motociclismo
Eventos. @ Balonismo
Meios de Hospedagem. l l l ]
0 10 20 3'0 40 50

Fonte: Pesquisa de mercado, 2000
5.4.2.3 Analise quanto ao critério competéncia



Esse critério permite avaliar duas consideracdes basicas para um prestador de servigos de
uma cidade qualquer: conhecimento do negécio propriamente dito e a habilidade para prestar tal
servigo. S&o duas questdes que devem estar unidas entre si para que o servico oferecido ao
consumidor (turista) sgja o melhor possivel.

A) Conhecimento
Com relacdo aos meios de hospedagem, percebeu-se uma aceitacdo generalizada por parte da

modalidade de motociclismo e do evento aeroshow. No entanto, houve uma relativa insatisfacéo
com relagdo a modalidade de balonismo. Neste caso, cerca de 34,62% dos participantes do evento
classificaram o nivel de conhecimento como ruim e outros 26,92% como regular. O grafico abaixo

demonstra essa situagéo:

Gréfico 5.4 — Analise do Consumidor Quanto ao Nivel de Conhecimento dos
Responsaveis pelos Meios de Hospedagem em Maringa (em %)
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

Com relacdo aos locais de alimentacdo, novamente uma classificacdo similar ao grafico
disposto anteriormente. Apesar de aproximadamente 75% dos envolvidos com a modalidade de
motociclismo e do evento aeroshow estarem satisfeitos com o referido nivel de conhecimento,
destaca-se que 0 mesmo ndo pode ser mencionado para a modalidade do balonismo. Neste caso,
cerca de 53,85% dos integrantes desse esporte consideraram o nivel de conhecimento do prestador

de servico que eles utilizaram como sendo ruim ou regular.

Tratando-se do evento propriamente dito, destaca-se aqui mais uma modalidade insatisfeita.
Ou sgja, dém da insatisfacdo dos integrantes da modalidade balonismo (38,46% consideraram
regular), os motociclistas também opinaram sobre uma possivel falta de conhecimento dos
responsaveis pelas organizacdes dos eventos (41,30% destes consideraram regular também). Com
relacéo ao evento aeroshow ndo houveram maiores reclamagoes.



Mais umavez, ainsatisfagdo mais visivel sobre o nivel de conhecimento dos responsaveis
pelo comércio turistico na cidade de Maringarecai justamente sobre a modalidade dos bal onistas.

Aproximadamente 43% dos envolvidos nessa modalidade consideraram regular o nivel de
conhecimento dos responsaveis pelo comércio turistico da cidade supracitada. Na modalidade do
motociclistas, percebeu-se umaleve tendéncia a esta insatisfacdo também, de tal forma que quase
30% dos envolvidos também consideram regular o referido servigo prestado.

Gréafico 5.5 — Analise do Consumidor Quanto ao Nivel de Conhecimento dos
Responséaveis pelas Informagdes Turisticas de Maringa (em %)
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000
B) Habilidade

No que tange aos meios de hospedagem, houve apenas um descontentamento que mereceu

maior destaque: quase 27% dos balonistas consideraram ruim o nivel de habilidade em andlise,
além de outros 23% que acharam regular. Isto &, praticamente metade da amostra ndo identificou
uma habilidade condizente prestada pel os meios de hospedagem utilizados.

Pela primeira vez, pode-se generalizar e constatar que os locais de alimentacdo foram
aprovados de forma unanime nessa andise. No entanto, 0 mesmo ndo ocorreu com a organizacao
do evento propriamente dito. No caso dos balonistas, identificou-se que as caracteristicas gerais
implicitas no evento obtiveram conceito regular (57,69%). Da totalidade destes, apenas 23,08%
consideraram de bom nivel. Um descontentamento similar ocorreu na avaliacdo dos balonistas

para com aquel as empresas ligadas diretamente ao entretenimento da cidade de Maringa



Com relagdo & informacgdes turisticas da cidade de Maringa, as maiores reclamagdes

também provém da modalidade dos balonistas. aproximadamente 12% julgaram-na ruim, ao passo

gue outros 38,46% acharam-naregular.

Alguns dos balonistas consideraram regular (34,62%) a habilidade dos funcionarios que
representam o comércio turistico na cidade de Maringa. E outros 11,54% consideraram

extremamente ruim. Da mesma forma, as demais modalidades analisadas também demonstraram

um certo descontentamento. Veja o gréfico 5.6 na seqiiéncia:

Gréfico 5.6 — Analise do Consumidor Quanto ao Nivel de Habilidade dos
Responséaveis pela Comércio Turistico de Maringa (em %)
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

5.4.2.4 Analise quanto ao critério atendimento

Trata-se de uma andlise que verifica tanto o tempo que um turista pode esperar para ser
atendido quanto a cortesia dos funcionarios durante a permanéncia do referido consumidor
(turista) no servico procurado por ele.

A) Tempo de Espera
No caso dos meios de hospedagem, obteve-se a seguinte informagdo: de modo

decepcionante foi a nota atribuida pelos balonistas, de tal forma que 38,46% dos avaiados

consideraram ruim o tempo de espera para serem atendidos, e outros 26,92% acharam regular.

Numa avaliac8o dos servicos ligados ao entretenimento na cidade de Maringa, constatou-se
gue apenas a modalidade do balonismo demonstrou alguma insatisfagcdo. Aproximadamente 51%



dos envolvidos consideraram insatisfatorio o tempo de espera incorridos em algumas empresas que
prestam servicgos de entretenimento na cidade supracitada.

Mais uma vez destaca-se um descontentamento generalizado para com o comércio turistico

da cidade, sendo mais nitido entre os motociclistas (54,35%.). No geral, quase 47% das amostras
analisadas criticaram o tempo gasto pelos mesmo para serem atendidos em alguns comércios
turisticos dispostos pela cidade em andlise. Da mesma forma, o local que divulga informagtes
turisticas de Maringa foi alvo de muita critica. Eis o gréfico 5.7 logo abaixo:

Grafico 5.7 — Anélise do Consumidor sobre o Tempo de Espera para ser Atendido
nas Empresas de Informagdes Turisticas de Maringa
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

B) Prontiddo no Atendimento
Numa andlise nos meios de hospedagem concluiu-se que os balonistas demonstraram

grandes insatisfagOes voltados para este item: cerca de 42,3% dos envolvidos consideraram ruim o
servico em anadlise. Uma outra parcela representada por 15,38% considerou regular. Isto &, quase
58% desta amostra ndo aprovou o referido servido.

Todavia, em se tratando de comércio turistico, ressaltou-se algumas consideracdes

pertinentes. Os que mais criticaram tais servicos foram os motociclistas: cerca de 42,39% dos
envolvidos consideraram regular a prontiddo do pessoa que trabalha no comércio turistico da
cidade de Maringd. Uma outra parcela representada por 10% consideraram-na ruim.

No que tange & informacdes turisticas, presenciou-se uma similaridade aandlise anterior: os

motociclistas foram, novamente, os que mais criticaram: aproximadamente 35% apropriaram uma



nota regular, ao passo que outros 19,8% consideraram-na ruim. Ou seja, cerca de 54,8% dos
motociclista reprovaram este quesito.

C) Agradabilidade
No caso dos meios de hospedagem, verificou-se que 65,38% dos balonistas reprovaram este

quesito. Isto €, tal servigo ndo os agradou durante a permanéncia na cidade de Maringd. O mesmo,

por exemplo, n&o ocorreu com as outras duas modalidades de esporte.

Os niveis de descontentamento ficaram muito nitidos em alguns avaliactes inerentes ao
quesito agradabilidade. A tabela disposta logo abaixo fara um resumo desses resultados, levando-

se em consideracdo 4 tipos especificos de servigos. eventos, entretenimento, comércio turistico e

informacoes turisticas:

Tabela 5.5 — Classificacdo da Agradabilidade de alguns Servigos Fornecidos
as Modalidades Esportivas

M ODALIDADES/ EVENTO ENTRETENIMENTO COMERCIO INFORMACAO
TIPOSDE SERVICOS TURISTICO TURISTICA
Regular (50%) Regular (30,77%)
MOTOCICLISMO Regular (28,26%) Regular (34,78%) | Regular (28,26%)
AEROSHOW
Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000
D) Cortesia

O que se verificou € que os balonistas realmente reprovaram todo e qualquer servico
disponibilizado pelos meios de hospedagem. No caso especifico desta andlise, percebeu-se que

50% dos balonistas ndo aprovaram a cortesia dos funcionarios dessas empresas. Por outro lado,
tanto na modalidade de motociclismo quanto no evento aeroshow houveram uma receptividade
positiva, com uma aprovacdo da cortesia dos funcionarios de meios de hospedagem proximo aos
74%.

A cortesia dos funcionarios também ndo foi muito bem avaliada pelos motociclistas diante

das empresas que fornecem informacdes turisticas de Maringa: aproximadamente 12% destes



consideram-na ruim, ao passo que outros 35% avaliaram-na como regular. Isto €, praticamente
47% dos envolvidos na modalidade analisada ndo gostaram do tratamento cortés que foi

dispensado a eles.

5.4.2.5 Anadlise quanto ao critério flexibilidade
O critério de flexibilidade verifica se 0s servigos prestados se adaptaram de acordo com as
necessidades dos consumidores. Isso permite diagnosticar se tais empresas estéo suscetivels &
adaptaces e mudancas dos seus servicos. Além disso, esse critério também pretende identificar se
as empresas que prestam servicos em Maringa (segundo analise deste trabalho) oferecem um mix
variado de servicos. Por fim, busca ainda averiguar a capacidade destas mesmas empresas em
recuperar-se de uma provavel falha identificada pelo seu consumidor no ato do consumo.

A) Grau de adaptacéo e
mudanca
Analisando os meios de hospedagem dentro desse contexto, verificou-se que uma

percentagem representativa dos participantes do evento balonismo estéo insatisfeitos (50%). De
modo menos incisivo, constata-se que 30,43% dos motociclistas também detém aguma

insatisfacdo com relagéo atal flexibilidade diante dos meios de hospedagem por eles utilizados.

Nos servicos de alimentacdo oferecidos na cidade de Maringd, mais uma vez constatou-se
pontos negativos por parte da avaliacéo dos balonistas (aproximadamente 42,31% consideraram
regular as condic¢des de mudancas e adaptacdes dos servicos recebidos durante o evento realizado
na cidade em questao). Além disso, 0 grau de adaptacéo e mudancas na prépria organizacdo do
evento também foi um item bastante criticado pelos balonistas (38,46%).

Conforme disposto pela tabela 6, a modalidade representada pelos motociclistas foi a que

declarou maior insatisfagdo na andlise em questéo:

Tabela 5.6 — Porcentagem de Satisfacdo Quanto a Capacidade de Adaptacéo e
Mudanca das Empresas Ligadas ao Entretenimento em Maringa



TiPO DE EVENTO | NAO RESPOSTA Ruim REGULAR Bowm OTiIMO
23,07 26,92 42,32 7,69

MOTOCICLISMO 5,43 6,52 36,97 45,65 5,43

AEROSHOW 3,03 6,06 9,09 48,48 33,34

Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

N&o obstante, na andlise para com 0 comércio turistico, verificou-se que praticamente

metade dos integrantes das amostras analisadas (excecéo feita amodalidade do evento aeroshow)
demonstraram alguma insatisfagdo. Mais uma vez os motaociclistas foram os que mais criticaram

esse servico (50%). Em segundo lugar identificou-se a modalidade dos bal onistas (46%).

Os servicos que prestam informacdes turisticas sobre Maringa também demonstraram

valores ruins. Cerca de 57% dos motociclistas, seguidos de 50% dos balonistas consideraram
insatisfatério o nivel de adaptacdo desse tipo de servico frente suas exigéncias. Ficou nitido nessa
andlise em particular que os balonistas e os motociclistas foram os que mais criticaram a

possibilidade de mudancas e/ou adaptacdes diante dos servicos requisitados pelos mesmos.

B) Variedades
Na andlise entre os balonistas, constatou-se que 0s mesmos consideraram como ruim a

diversidade dos servicos relacionados com os meios de hospedagem da cidade de Maringa
aproximadamente 39% consideraram ruim e outros 23,07% acharam ruim (totalizando 62%). De
forma geral, os locais destinados aalimentacdo foram bem avaliados por todas as modalidades, de
forma que 45,7% consideraram-no diversificado, e outros 22,52% avaliaram-no como 6timo.

Partindo para o comércio turistico da cidade, os motociclistas foram os que mais criticaram a
variedade de outros produtos/servigos ofertados. cerca de 37% da amostra ndo ficaram satisfeito
com a variedade do servico prestado. Uma parcela representativa de 30,77% dos balonistas
também demonstraram um certo descontentamento.



De forma similar, mais uma vez os motociclistas destacaram suas insatisfagdes diante das
variedades de servicos/produtos da empresa responsavel pela informacao turistica de Maringad. Do

total, aproximadamente 57% dessa modalidade est&o descontentes com a variedade ofertada. Uma
timida insatisfacéo por parte dos integrantes do aeroshow também foi detectado (27,27%).

C) Recuperacdo de falhas
Apenas uma parcela representada por 40,22% dos motociclistas demonstraram uma certa

insatisfacdo quanto a possibilidade na recuperacdo de falhas dos servigcos de hospedagem por eles
utilizados. Na sequiéncia, cerca de 38,46% dos balonistas também demonstraram essa mesma
insatisfacéo.

No que diz respeito as provaveis recuperacdes de falhas na organizacdo do evento
propriamente dito, percebeu-se que na modalidade de motociclismo houveram algumas avaliaces
ruins (8,7%) e regulares (34,8%). Do mesmo modo, a modaidade de balonismo também
contribuiu para essa estatistica, perfazendo em 15,38% (balonistas que consideraram ruim a
recuperacdo de falhas no evento propriamente dito) e 30,77% (bal onistas que consideraram regular
pelo mesmo motivo).

Grafico 5.9 — Capacidade que as Empresas de Comércio Turistico de Maringa tém
em Recuperar-se de uma Falha Percebida pelo Cliente (em %)
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

O gréfico 5.9 destaca uma andlise sobre o servico de entretenimento oferecido pela cidade de
a Maringd. Pode-se perceber mediante o gréfico acima que existe um equilibrio em termos de
avaliacdo deste quesito (recuperacdo de falhas) por parte de todas as modalidades.



Finalizando esta andlise, os motociclistas criticaram severamente a empresa atrelada &
informacfes turisticas de Maringd, de ta forma que mais de 53% da amostra demonstrou

insatisfacdo quanto a possibilidade da referida empresa recuperar-se de uma faha.

5.4.2.6 Analise quanto ao critério credibilidade/seguranca

Esse item promove uma verificagdo sobre dois itens: o primeiro deles condiz com o grau de
risco (credibilidade) avaliado pelo consumidor anteriormente a aquisi¢céo de um servico qualquer
(por néo poder avalia-lo antes da compra). E a outra questdo incide diretamente sobre a confianca

gue tais prestadores de servicos transmitem a esses mesmaos consumidores.

A) Grau de risco
No caso dos meios de hospedagem, concluiu-se um descontentamento por parte dos

balonistas uma vez gque aproximadamente 47% consideraram sem muita credibilidade o servigco
supracitado. Por outro lado, as demais modalidades ndo demonstraram nenhum tipo de insatisfacéo
no que tange a essa analise.

Da mesma forma, os balonistas também constataram um certo grau de risco (fata de
credibilidade) ao utilizar-se dos servigos prestados por empresas ligadas a0 entretenimento na
cidade de Maringa (38,46%). Além desta amostra, percebeu-se também um descontentamento por
parte dos motociclistas (41,30%).

No que condiz ao comércio turistico da cidade, a avaliacéo representada pel os motociclistas

demonstraram (mais uma vez) vaores insatisfatérios. Aproximadamente 45% consideraram o
servico prestado sem muita credibilidade. Do mesmo modo, alguns balonistas (42,31%) também

ndo creditaram os servigos que receberam no comércio turistico da cidade.

A andlise demonstrada no grafico 5.10 incide sobre a empresa que emite informactes
turisticas da cidade em questdo. Observe que a modalidade representada pelo evento aeroshow
2000 demonstrou valores relativamente positivos, o que ndo aconteceu com as duas outras
modalidades. Os balonistas avaliaram a credibilidade desse tipo de servigco como baixa (34,62%), e
uma outra pequena parcela (11,54%), porém de forma representativa, consideraram a credibilidade
do servico prestado como sendo muito baixa.

Grafico 5.10 — Nivel de Credibilidade de Empresas que Prestam Servicos de
Informacdes Turisticas na Cidade de Maringa (em %)
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B) Confiabilidade
Cerca de 39% dos balonistas consideraram extremamente ruim o nivel de confianca dos

servigos de hospedagem oferecidos a eles. Ou sgja, avaliaram de forma muito negativa os meios de
hospedagem utilizados durante o evento redlizado na cidade de Maringd Outros 27%
consideraram como regular, isto € quase 66% dos integrantes da amostra se demostraram
insatisfeitos neste item.

No que diz respeito aos servicos de entretenimento uma pequena parcela (38,04%) de

motociclistas ndo depositaram muita confian¢a nas empresas que ofereceram tais servigos na
cidade de Maringa. Do modo similar se encaixam os balonistas (34,62%), que também consideram
de baixa confianca o servico prestado por empresas que estdo ligadas diretamente & informactes
turisticas da cidade de Maringa (46%). Uma outra parcela representada por 40,21% dos
motociclistas avaliaram o referido servico dessa mesma forma.

5.4.2.7 Analise quanto ao critério acesso

Esse critério condiz com variaveis que se relacionam diretamente com o ponto ou local onde
o referido servico se encontra em uma cidade. Logo, refere-se alocalizacdo dos servicos em
Maringd, a prépria sinalizagdo para encontrar tais servigos, a disponibilidade de estacionamentos e

0 proprio horério de funcionamento dos prestadores de servicos da cidade supracitada.

A) Localizagéo
Pela primeira vez umavariavel foi avaliada de forma realmente positiva por todas as

categorias diante dos meios de hospedagem. O gréfico 5.11 monstra o resultado:




Grafico 5.11 — Opinido sobre a Localizacdo dos Meios de Hospedagem
na Cidade de Maringa
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Ressalta-se agui uma restricdo. Na andlise do evento propriamente a critica foi justamente da
modalidade dos motociclistas que consideraram regular (41,30%) a questéo relacionada com a

localizagéo do evento onde poder-se-ia acontecer os chamados “encontros de motos”.

Da mesma forma, quando deparou-se com a andlise para com a empresa que lida diretamente
com as informagdes turisticas de Maringa, houve um descontentamento bastante significante.

Aproximadamente 10% dos motociclistas consideraram ruim a localizagdo de tais servigos, de tal

forma que outros 45,65% avaliaram-na como regular.

B) Sinalizagéo
O gréfico 5.12 demonstra alguns val ores que estéo relacionados diretamente com a

sinalizacdo da cidade de Maringa para encontrar 0s servicos relacionados com os meios de
hospedagem. Percebeu-se que houve um equilibrio entre os prol e contra a sinalizagdo dos servigos
de hospedagem na cidade em andlise.

Grafico 5.12 — Opinido sobre a Sinalizacao dos Meios de Hospedagem
na Cidade de Maringa
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000

Da mesma forma que a avaliagcdo anterior, os locais de alimentacdo também foram alvos de
criticas por parte dos bal onistas. Aproximadamente 58% consideraram ruim ou regular a
sinalizagcdo de tais servicgos dispostos por toda a cidade. Por suavez, No servicgo relacionado com o
comeércio turistico houveram descontentamento por parte dos bal onistas (42,31%) e motociclistas
(41,30%).

A localizagdo de empresas ligadas com as informaces turisticas foram alvo de criticas dos

motociclistas, de tal forma que praticamente 34% avaliaram como sendo ruim a sinalizagéo para se

encontrar tais tipos de servicos.

C) Estacionamento
De forma generalizada, este quesito foi criticado por, praticamente, duas modalidades. No

gue tange aos servicgos direcionados aos locais de alimentacdo, verificou-se que 53,85% dos

bal oni stas consideraram insuficiente o nimero de vagas, principa mente para estacionar seus
veiculos (na maioria sdo camionetas). Além disso, os motociclistas também avaliaram esse tipo de
servico da mesma forma (42,39%), apesar de seus veicul os terem um porte mais reduzido.

Em relacéo ao local onde se aconteceu o evento, praticamente metade (50%) dos balonistas
avaliaram como sendo poucas vagas disponibilizadas para os mesmos. Com 0 mesmo ponto de

vista, 0os motociclistas também gjudaram a aumentar esses val ores (45,65%).

Para as empresas que lidam com o comércio turistico, a falta de estacionamento foi lembrado

pelos motociclistas (47,83%) e pelos balonistas (38,46%). No que tange as informacdes turisticas,

cerca de 46,74% dos integrantes da modalidade motociclismo também acharam insuficientes as
vagas disponiveis para se obter o referido servico.

D) Horario de funcionamento
Aqui, as duas restricdes relacionam-se com 0s seguintes quesitos: num primeiro instante,

incide-se sobre o horério de funcionamento dos servicos atrelados ao comércio turistico da cidade

(alguns motociclistas (41,30%) consideraram-no insuficiente).

Em segunda insténcia relaciona-se com as informac6es turisticas da cidade onde os

motociclistas (44,57%) mais uma vez reprovaram o horario de funcionamento de tal servigco. Além



disso, quase metade dos bal onistas concordam com a opini&o sobre o horério de funcionamento da
empresa que of erecem servicos de informagdes turisticas sobre Maringa.

5.4.2.8 Analise quanto ao critério custo

Destarte, esta Gltima analise tem por objetivo avaliar as condi¢des relacionadas com os
custos pagos pel o servicos prestados para os participantes das 3 modalidades esportivas analisadas
no estudo em questdo. E fundamental ressaltar aqui que n&o se trata apenas do custo direcionado
ao dinheiro ($), mas também com outras questdes que podem incorrer de gastos, tais como: 0
tempo de espera, custos relacionados com esforco fisico e o proprio desgaste psicol 6gico
(nervosismo, impaciéncia, irritacdo...) que uma empresa prestadora de servico podera causar para

um consumidor qualquer.

A) Prego
Com relagdo ao prego pago pelos meios de hospedagem, verificou-se apenas uma certa

insatisfacdo relacionada com 42,31% dos balonistas e 41,30% dos motociclistas. No geral, os
valores cobrados pelas estadias nos meios de hospedagem foram bem aceitos. No que diz respeito
aos locais de alimentacdo, aproximadamente 44% da modalidade de motociclismo criticaram os
precos cobrados por este tipo de servico.

De forma geral, a modalidade que mais reclamou desse critério foram os motociclistas. No
caso das empresas que lidam com o entretenimento na cidade, foram os que mais reclamaram
também (52,17%). De modo ndo diferente, eles também criticaram sobre os precos praticados pelo

comércio turistico da cidade (46,73%) e para com os valores cobrados diante das necessidades

atreladas aempresa que fornecem informacdes turisticas de Maringa (58,70%).

B) Tempo ocioso
Alguma critica sobre 0 tempo ocioso gasto pelos participantes de 1 modalidade esportiva se

fez presente no caso dos meios de hospedagem. Veja atabela 7 logo abaixo:

Tabela 5.7 — Opinido sobre o Tempo Ocioso Gasto nos Meios de Hospedagem

REJee Yo CISYCo ol NAO RESPOSTA RuimM REGULAR Bowm OTIMO

BALONISMO 26,92% 30,77% 23,07% 19,23%
MOTOCICLISMO 5,43% 4,35% 36,96% 43,48% 9,78%
AEROSHOW 6,06% 6,06% 12,12% 45,45% 30,30%

Fonte: Pesquisa de Mercado, 2000



Por sua vez, ndo houve nenhum tipo de reclamacdo alarmante para com os locais de
alimentacdo. Entretanto, ndo se pode dizer a mesma coisa quando 0 servico analisado se trata do
comércio turistico de Maringa. Aproximadamente 51% dos motociclistas reclamaram sobre o

tempo gasto nesses tipos de servigcos existentes na cidade. De modo ainda critico, essa mesma
modalidade foi a que mais criticou a ociosidade de tempo gasto durante o seu relacionamento para
com aquele servigo que emite informacdes turisticas de Maringé (55,43%).

C) Esforco fisico
Nessa andlise, apenas 3 tipos de servicos foram analisados, hgja visto que nos demais casos

ndo houveram necessidade de elenca-los por ndo terem apresentados maiores problemas. No que

diz respeito aos gastos com esforgos fisicos, os meios de hospedagem foi levemente criticado pelos

bal onistas e motociclistas (38,46% e 31,52, respectivamente). Com relacdo a0 comércio turistico,
apenas 0s motociclistas lembraram desse tipo de gasto (43,48%), bem como também avaliaram de
forma negativa os esforgos destinados para obtencdo de informacBes turisticas da cidade de
Maringé (46,74%).

D) Desgaste psicolégico
Nessa andlise, uma atencdo toda especia para o grande descontentamento dos balonistas

para com o0s meios de hospedagem utilizados pelos mesmos. Aproximadamente 47%

caracterizaram o servigo supracitado como um local onde o desgaste psicol6gico € muito grande.

Além disso, a propria organizacéo do evento contribuiu também para que houvesse entre 0s
balonistas (53,85%) um certo desgaste psicologico. Por parte do comércio turistico, foram os

motociclistas que mais demonstraram insatisfacéo (41,30%). E, na empresa ligada & informactes
turisticas, mais uma vez os motociclistas demonstraram um relativo desgaste psicoldgico obtido
durante o servico prestado (53,26%).

5.4.2.9 Prioridade dos critérios analisados
Na ultima andlise, os participantes de todas as modalidades identificaram quais os critérios,

dentre os analisados, que possuem maior peso N0 Mmomento em que 0S mesmo buscam um servico.

Grafico 5.13 — Critérios de Maior Importancia na Prestacéo de um SefyigrmEgRndo
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Conforme o grafico 5.13 da pagina anterior, percebe que os 4 critérios mais bem colocados
estdo dispostos na seguinte ordem (segundo andlise realizada):

1. competéncia dos prestadores de servicos para atender as necessidades de seus consumidores.
Essa competéncia esta rel acionada tanto ao conhecimento como a sua habilidade;

2. velocidade no atendimento dos funcionarios das prestadoras de servicos avaliadas, de tal
forma que o menor tempo de espera e prontiddo no atendimento sdo requisitos minimos para
qualquer prestadora de servico que preza por este critério basico;

3. credibilidade e seguranca no que diz respeito a habilidade dos prestadores de servigos em
transmitir confianca para o seu consumidor; e

4. o custo relacionado com os gastos que o consumidor, na esséncia deve evitar. I1sto é, este deve
apenas pagar por valores que agregam valores aos servicos consumidos pelos mesmos, de tal
forma que gastos com tempos oci0sos, esforcos fisicos desnecessarios e desgastes psicol 6gicos

ndo vem de encontro com a necessidade do consumidor (e, portanto, devem ser evitados).



CAPITULO VI — CONCLUSOES E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

6.1 Sintese Conclusiva
As consideracdes principais que podem ser levantadas ap6s 0 desenvolvimento do trabalho e

gue servem como sintese conclusiva sao:

1. A qualidade de um servico experimentada pelo cliente é constituida por uma dimensdo técnica
(o que?) e por uma dimensdo funcional (como?), de forma que, nesse mesmo contexto, a
imagem corporativa serve como uma potente ferramenta para divulgar seus servicos e,
consequentemente, posicionar-se no mercado consumidor;

2. Um Sistema de Producdo de Servicos é composto basicamente pela missdo organizacional,
cultura empresarial, a parte de suporte e a parte interativa. O gerenciamento de um servico
deve sempre estar baseado na perspectiva do cliente, de tal forma que o estabelecimento de
uma of erta somente podera ser desenvolvido apds 0 presenciamento de uma interacéo entre a

organizacao (prestadora de servicos) e seus clientes,

3. O mercado do turismo sempre esteve ligado ao modo de producdo e ao desenvolvimento
tecnol 6gico que houve ao longo dos Ultimos anos;

4. Como o relacionamento entre as pessoas na industria do turismo é muito forte, identificou-se a
necessidade das empresas (principamente as prestadoras de servigos) fazerem investimentos

para a capacitacdo do seu pessoal;

5. Aquela parcela de tempo que as pessoas ocupam com a satisfacdo de suas necessidades
secundérias, denominada “tempo livre’, é o fator de maior contribuicdo para o crescimento dos

fluxo turisticos;

6. O turismo de eventos é uma das atividades turisticas mais importantes atualmente hagja visto
gue seu fluxo ocorre em periodos de baixa temporada, com uma permanéncia média de turistas
cerca de duas vezes maior que o turismo convencional, e com um gasto médio diério 2,5 vezes

acimado normal;



7.

Verificou-se que o investimento que uma empresa faz, sob forma de patrocinio, em eventos
esportivos é quatro vezes maior do que o de uma boa campanha publicitéaria. Com isso, a
empresa patrocinadora pode focalizar uma modalidade esportiva de acordo com suas
estratégias de mercado;

Na avaliagdo de um servico, destaca-se a importancia de identificar o niUmero de critérios
utilizados, a ordem de importancia e os atributos determinantes de um servigco como forma de

posicionar e comunicar a empress;

O modelo utilizado no trabalho em questdo, denominado SERVQUAL, permite medir
guantitativamente a relacdo existente entre as expectativas dos clientes em relacéo aos servigos
por eles recebidos.

6.2 Conclusio da Pesquisa

Mediante a pesquisa realizada com os 151 turistas frente os servicos turisticos prestados na

cidade de Maringa, chegou-se & seguintes conclusdes:

1.

3.

4.

O turismo de eventos esportivos gera um consumo bom para a cidade de Maringa, haja visto
gue os turistas esportistas trazem consigo amigos e/ou suas familias. Isto €, geramente vém
acompanhados, permitindo alavancar 0 consumo e, consequentemente, gerar lucros para a
cidade sede do evento;

No caso das modalidades esportivas em andlise, percebeu-se um forte poder aquisitivo de todas
elas, em particular dos balonistas, seguido dos participantes do evento aeroshow. 1sso vem
reforcar a geracdo de lucro frente 0 consumo que tais eventos podem gerar aMaringa;

Verificou-se a auséncia do comércio turistico na cidade, ou sgja, de alguns pontos que venda
artigos turisticos (souvenirs) para aqueles que visitam a cidade e, invariavelmente, apreciem o
consumo de artigos locais que sirvam como lembranca da referida visita;

A locomocdo dentro de Maringa é privilegiada, hagja visto que se trata de uma cidade
plangjada. No entanto, ela possui uma Unica empresa para informar sobre os pontos turisticos
da cidade em quest&o, porém de modo insatisfatorio (de acordo com a pesquisa redizada). E



imprescindivel que haja maior divulgacdo e um trabalho macico no que tange ao apoio ao
turista que necessita se locomover, orientar e poder, consequentemente visitar a cidade;

Destaca-se abaixo, algumas conclusdes importantes ndo mencionadas até entdo quanto aos

critérios que foram analisados:

Critério: Tangibilidade

5.

Necessidade de rever a qualidade técnica dos servicos de hospedagem quanto aaparéncia fisica
e aos bens facilitadores, principamente quando receberem turistas provenientes de grandes
centros. Quanto aos servicos prestados no evento propriamente dito, mais uma vez para 0s
grandes acontecimentos eles devem ser melhor trabalhados;

As empresas que prestam servicos de alimentagcéo devem reavaliar a apresentacdo pessoal dos

seus funcionérios, haja visto que algumas consideractes foram feitas neste sentido;

Critério: Consisténcia

7.

Ha necessidade de divulgar a cidade de acordo com suas caracteristicas potenciais. Deve —se
trabalhar muito esse critério, uma vez que fatalhe uma certa consisténcia E dar uma
“roupagem” para a cidade afim de rotulé-la em funcéo de algum fildo que a mesma apresenta
(ela pode ser caracterizada como uma forte candidata ao esporte, por exempl0);

Critério: Competéncia
Os meios de hospedagem e, em aguns casos, 0s servigos atrelados a alimentacdo devem
enfocar melhor a sua clientela (qualidade funcional). Ou seja, estabelecer quem realmente é o
seu publico consumidor e segmenta-lo, disponibilizando aos mesmos condicBes aceitaves
frente as exigéncias dos turistas. Além disso, h4 necessidade da redlizagdo de eventos
motociclisticos na cidade, uma vez que a pesquisa detectou falta de competéncia por parte dos
potenciais organizadores para a realizacdo do referido evento;

Critério: Atendimento
Deve-se averiguar as condicbes em que se encontram o treinamento dos funcionarios nos
servicos ofertados aos turistas que vém até a cidade de Maringa (0 servico de maior
preocupacao incide sobre os meios de hospedagem). Uma andlise pormenorizada na relacéo
entre funcion&rio e turista deve ser cobrada, verificando se este relacionamento existe e se 0

mesmo é condizente com as exigéncias requeridas pel os turistas dos referidos servicos,



10.

11.

12.

13.

14.

Critério: Flexibilidade
Muitos comentarios isolados reportam Maringa como uma cidade estritamente paternalista e
tradicional. Nesse contexto, era de se esperar que algumas empresas Sse encontram ainda
distante da realidade de outros grandes centros. Logo, para eventos de cunho nacional, faz-se
necessario mais uma vez que segja dado orientacdo quanto ao grau de adaptacdo e mudanca do
servigo prestado para com o turista que o requer. Um trabalho de conscientizacéo de “todos’

junto a 6rgaos competentes na cidade é de extrema importancia;

Critério: Credibilidade/seguranca
O conceito total de servico deve ser melhor trabalho nos meios de hospedagem, servigos
atrelados a0 entretenimento e o comércio turistico local. Em especial, deve-se dar maior
atencdo a0 servico aumentado e ao servico potencial, afim de passar ao turista maior
credibilidade e, acima de tudo, para que o consumidor dos respectivos servicos tenham

seguranca (grau de risco minimizado) no ato do consumo;

Critério: Acesso
Necessidade urgente de direcionar um local para a realizagéo de eventos esportivos na cidade
de Maringh Em todas as categorias analisadas, os eventos foram realizados em locais

diferenciados, cada qual seguindo critérios préprios;

Faz-se necessério melhorias na sinalizacdo para com 0s servicos turisticos de alimentacéo e o
comércio turistico. Uma parceria entre ambos servigos e a empresa que presta informagdes
turisticas de Maringa é uma 6tima alternativa para, pelo menos, amenizar esse problema;

Segundo dados do DENATRAN (Departamento Naciona de Trénsito), Maringa perde apenas
para Curitiba na relacdo de carros por habitante. Como se esperava, praticamente todos os
servicos foram criticados no quesito estacionamento. Algumas idéias poderiam ser listadas:
retirar as “escamas de peixe” localizadas na parte central da cidade; maior rigidez no
tratamento azona verde (estacionamento pago); abertura de estacionamentos pagos na cidade;

entre outras medidas;

1 Referem-se aos estacionamentos dispostos na avenida central da cidade, denominada de Avenida Brasil. A
disposi¢ao desses estacionamentaos é feita justamente entre as vias de acesso, ocupando Um espaco EXCessiVO.



15. Faz-se necessario rever o horario de funcionamento do comércio turistico e da empresa
atrelada & informagdes turisticas de Maringa. S80 dois servigos que requerem horarios mais
flexiveis, principalmente nas épocas que acontecem eventos esportivos na cidade;

Critério: Custo
16. As reclamagBes mais evidentes se encontram proporcionalmente inversa a situacdo financeira
gue cada modalidade representa. Sendo assim, se por um lado os balonistas ndo reclamaram
dos precos praticados pelos servigos turisticos da cidade, o mesmo ndo ocorreu com 0S
motociclistas (que foi a categoria que mais criticou esse critério). Uma sugestdo de longo prazo
€ promover a abertura de mais servicos ligados diretamente ao turismo em Maringa afim de
possibilitar maior variedade para o turista que efetuar a visita.

6.3 Consideracdes Finais
Em linhas gerais, destaca-se as seguintes consideracoes.

1. Apesar de ser recentemente avaliada pela EMBRATUR como uma cidade turistica (1998),
Maringa ainda ndo se utilizou desse potencial para alavancar suas atividades. Pelo menos no
gue tange ao tratamento dos seus servicos turistico como forma de dinamizar o turismo de
eventos, a cidade carece rever alguns aspectos importantes;

2. Percebeu-se que, amedida que a dimensdo do evento aumenta, as exigéncias dos envolvidos
crescem de forma proporcional. Os esportistas do evento balonismo foram os que apresentaram
maiores descontentamentos,

3. A medida que o evento esportivo permanecer mais dias na cidade, maiores serdo as
probabilidades do surgimento de insatisfagdes. As maiores criticas incidiram sobre os
participantes do balonismo (evento com duragdo de 20 dias), e as insatisfacbes menos
presentes foram detectadas no evento aeroshow (duragéo de apenas 2 dias);

4. Necessidade de rever a qualidade funcional dos seguintes servicos turisticos: meios de
hospedagem, informagdes turisticas e comércio turistico. 1sso, com certeza, pode ser melhor
administrado através de uma capacitacdo de seu pessoal;



5.

Os pontos que merecem maior atencdo das empresas, em ordem de prioridade, na parte
interativa do sistema de producéo de servigos turisticos em Maringa devem so: 1°) pessoas de

contato; 2°) sistema e recursos operacionais; e 3°) recursos fisicos e equipamentos;

Pela ordem, segundo as modalidades analisadas, os critérios que as prestadoras de servicos
turisticos devem privilegiar sdo: 1°) competéncia; 2°) atendimento; 3°) credibilidade/seguranca;
e 4°) custo.

6.4 Sugestdes e Recomendaces para Futuros Trabalhos

Relata-se aqui a possibilidade de se delinear um assunto com o objetivo primordial de

continuidade do trabalho ora desenvolvido. S3o el es:

1.

3.

Redlizacdo de uma pesquisa que enfoque diretamente a parte de suporte dentro do sistema de
producdo de servicos que, confrontados com a pesquisa ora feita trard grandes beneficios a
cidade em que o referido trabalho for realizado;

Estruturar o0 mesmo tema levando-se em consideracdo outros tipos de servicos que também
estdo ligados diretamente com o turismo de uma regido qualquer. Para isso, pode-se elencar os
atrativos turisticos, os servigos publicos ou ainfra-estrutura bésica de uma cidade;

A producéo de um trabalho que avalie outros tipos de turismo, cada qual dentro do contexto
em que a cidade em andlise se encontra. Nesse caso, hdo ha necessidade de mudar os critérios
de avaliagdo dispostos neste trabalho, mas ser4 de extrema importancia que se faca um
rastreamento pormenorizado sobre 0s principais tipos de servigos que seréo analisados.
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QUESTIONARIO

UNIVERSID
ADE
FEDERAL
DE SANTA
CATARINA

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO
MESTRANDO: REGINALDO APARECIDO CARNEIRO
TIPO DO EVENTO: EVENTO DESPORTIVO
QUESTIONARIO DOS TURISTAS

O obijetivo deste trabalho incide diretamente sobre uma analise do
Turismo de Eventos, em especial eventos desportivos (objetivo da nossa dissertacao de
Mestrado junto aUFSC/EPC), na cidade de Maringa como meio de potencializar o
turismo receptivo desta cidade através de um estudo pormenorizado das condic6es em
gue alguns servicos sao prestados nessa cidade. Desta forma, gostaria de poder contar
com sua colaboracao diante de suas respostas referentes & perguntas que estao
dispostas logo abaixo. E pertinente ressaltar que, na entrevista em questio, ndo havera
nenhum tipo de identificagdo do entrevistado. Por sua vez, suas respostas serao usadas
para consolidar o presente trabalho e também buscar fontes alternativas para futuros
investimentos para o Turismo de Eventos na cidade de Maringa.



P.S.. todas as
informagdes coletadas
neste questionario séo
confidenciais e nao sera
divulgado o nome do
entrevistado em momento

algum
01. Destaque logo abaixo o Estado onde vocé reside:
1. ( ) Rio Grande do Sul (va para a questdo n° 3)
2. () Santa Catarina (v4 para a questédo
n° 3)
3. ( ) Parana
(va para a questdo n° 2)
4. () Séao Paulo (va
para a questédo n° 3)
5. ( ) RiodeJaneiro (vA para a questdo
n° 3)
6. ( ) Belo Horizonte (va para a questao
n° 3)
7. ( ) Mato Grosso do Sul (va para a questdo n° 3)
8. ( ) Mato Grosso (vaparaa
questdo n° 3)
9. ( ) Nordeste (va para
a questédo n° 3)
10. ( ) Outros:
02. Sendo paranaense, indique o nome da cidade que vocé mor a:
R:
03. Sexo:
1 () Masculino
( ) Feminino
04. Qual é a suaidade de acordo com as alter nativas abaixo:
1. ( ) Entre18e 20 anos 6. ( ) Entre4le45anos
2. () Entre2le25anos 7. () Entre 46 e 50 anos
3. ( ) Entre 26 e 30 anos 8. ( ) Entre51e55anos
4. ( ) Entre31e35anos 9. ( ) Entre 56 e 60 anos
5. ( ) Entre 36 e 40 anos 10. ( ) Acimade 60 anos
05. Qual € o evento desportivo ao qual vocé participa?
1. ( ) Balonismo
2. () Encontro de motos
06. Vocé comecgou a participar deste evento desportivo em que ano?
1. ( ) Entre1970e 1975 5. ( ) Entre 1986 e

1990



2. () Entre 1976 e 1980 6. ( ) Entre 1991 e
1995

3. ( ) Entre 1981 e 1985 7. () Entre 1996 e
2000
4. () Entre 1981 e 1985
07. Como vocé geralmente realiza as suas viagens paratais eventos?

(OBS:. responda em ordem de prioridades — 3 no maximo)
1.( ) Sozinho(a) 4.( )

Com os amigos(as)
2.( ) Com a familia 5( ) Com
o(a) namorado(a)
3.( ) Com os filhos 6.( ) Outros:
08. Qual é asuarenda mensal individual?

Entre 31 e 40 sal. minimo
Entre 41 e 50 sal. minimo
Entre 51 e 60 sal. minimo
Acima de 60 sal. minimo

Até 05 salarios minimo

Entre 05 e 10 sal. minimo
Entre 11 e 20 sal. minimo
Entre 21 e 30 sal. minimo
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09. Qual é o seu gasto total (por dia) despendido para este evento, exceto 0 custo que vocé tem
com o combustivel paralocomocéo até o evento)?

1.( ) AtéR$50,00/dia 5( ) De
R$ 201,00 a R$ 250,00 / dia

2.( ) De R$ 50 a R$ 100,00 / dia 6.( ) De R$ 251,00 a R$
300,00/ dia

3.( ) De R$ 101 a R$ 150,00 / dia 7.( ) De R$ 300,00 a R$ 400,00 /
dia

4.( ) De R$ 151 a R$ 200,00 / dia 8.( ) Acimade R$400,00/dia

10. Quando o evento foi realizado em Maringa, quais dos servicos

relacionados abaixo vocé utilizou durante o intervalo de tempo que vocé ficou na
cidade?
(OBS:. responder quantas alternativas for necessario)
1.( ) Hotel
10.( ) Centro de convencgodes
2.( ) Camping
11.( ) Bares
3.( ) Motel
12.( ) Boates
4.( ) Flats
13.( ) Clubes
5( ) Pensde
14.( ) Boliche
6.( ) Restaurante 15.
( ) Campo de golfe
7.( ) Lanchonete
16.( ) Souvenirs/produtos tipicos



8. (

9. (

) Sorveteria

17.( ) Postos deinformacdes (mapas/guias)

) Café
18.( ) Outros:

(1) Rumm (2) REGULAR
(4) (?%uvlo

EXEMPLO DE PREENCHIMENTO

(3) Bpm

Quanto a& critério nonononono na prestacéo de servico:

Nas questes de 11 a 19, favor assinalar com um X a opc¢éo que mais lhe convém. E cabiv
ressaltar que a sua avaliacdo deve se relacionar com 0s servicos gque vocé utilizou no event
realizado em MARINGA. Nas andlises que vocé fizer sobre os servigos identificados
esquerda (tipos de servicos), vocé devera assinalar com um X a op¢do que mais Ihe convier, dq
acordo com as opgdes abaixo: d

1. COMO VOCE CARACTERIZA NONONONONONONO?

Ruim

2

3

Otimo

RVICOs

1.1- Meios de hospedagem (hotel, motel, flat, camping)

1.2- Alimentacgdo (restaurante, lanchonete, sorveteria, café)

1.3- Eventos (area do evento, organizacdo, area/exposicéo)

1.4- Entretenimento (bares, boates, clubes, boliche, golfe)

X

S

11.

L.0=- COITIETCIO WISUCO (SOUVETITS, Proautos tipicos)

1.6- Informacdes turisticas (posto de informagdes, guia, mapa)

Quanto ao critério tangibilidade na prestacéo de servigo:

1. DE FORMA GERAL, QUAL E A SUA OPINIAO QUANTO A APARENCIA
FISICA DOS RECINTOS ONDE VOCE UTILIZOU OS SERVICOS?

Ruim

1

2

Otimo

1.1- Meios de hospedagem

1.2- Alimentacao

1.3- Eventos

1.4- Entretenimento

1.5- Comércio turistico

1.6- Informac®es turisticas

2. COMO VOCE CLASSIFICARIA OS BENS FACILITADORES (CARDAPIO
COMPLETO, TELEFONE, MAPA, GUIA, MANUAL...) NOS SERVICOS UTILIZADOS?

Ruim

Otimo

2.1- Meios de hospedagem

2.2- Alimentacédo

2.3- Eventos

2.4- Entretenimento

2.5- Comércio turistico

2.6- Informacdes turisticas




12.

13.

14.

3. EM QUE CONDICOES SE ENCONTRAVAM OS RECURSOS FiSICOS E
EQUIPAMENTOS (MOBILIAS, DECORAGAO, ARRUMAGAO, ESTADO DE
CONSERVAGAO DOS UTENSILIOS EM GERAL...) DOS SERVIGOS QUE
VOCE UTILIZOU ?

Ruim

Otimo

3.1- Meios de hospedagem

3.2- Alimentacédo

3.3- Eventos

3.4- Entretenimento

3.5- Comércio turistico

3.6- Informacdes turisticas

4, COMO ERA A APRESENTACAO PESSOAL DOS FUNCIONARIOS QUE
PRESTAVAM O SERVICO? (ROUPA, LIMPEZA, HIGIENE, CABELO...)

Ruim

Otimo

4.1- Meios de hospedagem

4.2- Alimentacéo

4.3- Eventos

4 4- Entretenimento

4.5- Comércio turistico

4.6- Informacdes turisticas

Quanto ao critério consisténcia no servi¢o prestado:

1. COMO SUGESTAO A UM TURISTA PARA VISITAR MARINGA, COMO
VOCE AVALIARIA OS SERVICOS DISPOSTOS ABAIXO, COM BASE NAS
EXPERIENCIAS QUE VOCE OBTEVE NESSA CIDADE?

Ruim

1

Otimo

1.1- Meios de hospedagem

1.2- Alimentacao

1.3- Eventos

1.4- Entretenimento

1.5- Comércio turistico

1.6- Informac®es turisticas

Quanto ao critério competéncia na prestaca

o de servi

co:

1. NA SUA AVALIAGAO, QUAL FOI O NIVEL OBSERVADO QUANTO AO
CONHECIMENTO DO PRESTADOR DO SERVICO PARA ATENDER SUAS
NECESSIDADES?

Ruim

1

Otimo

1.1- Meios de hospedagem

1.2- Alimentacao

1.3- Eventos

1.4- Entretenimento

1.5- Comércio turistico

1.6- Informac®es turisticas

2. E QUAL FOI O NIVEL OBSERVADO QUANTO A HABILIDADE DO
PRESTADOR DO SERVICO PARA ATENDER SUAS NECESSIDADES?

Ruim

Otimo

2.1- Meios de hospedagem

2.2- Alimentacédo

2.3- Eventos

2.4- Entretenimento
2.5- Comércio turistico

2.6- Informacdes turisticas

Quanto ao critério velocidade de atendimento no servigo prestado:

1. COMO VOCE AVALIARIA O TEMPO DE ESPERA PARA SER ATENDIDO
NOS SERVICOS ABAIXO RELACIONADOS?

Ruim

1

2

3

4

Otimo

1.1- Meios de hospedagem
1.2- Alimentacao
1.3- Eventos




15.

16.

1.4- Entretenimento

1.5- Comércio turistico

1.6- Informac®es turisticas

2. ANALISANDO A EMPRESA COMO UM TODO, COMO FOI A
PRONTIDAO NO ATENDIMENTO DURANTE A SUA PERMANENCIA NO
SERVICO?

Ruim

Otimo

2.1- Meios de hospedagem

2.2- Alimentacédo

2.3- Eventos

2.4- Entretenimento

2.5- Comércio turistico

2.6- Informacoes turisticas

Quanto ao critério atendimento/atmosfera na prestacao de servico:

1. COMO VOCE CLASSIFICARIA A AGRADABILIDADE E A EXPERIENCIA
DOS SERVICOS FORNECIDOS A VOCE DURANTE A SUA PERMANENCIA
EM MARINGA?

Ruim

1

2

3

4

Otimo

1.1- Meios de hospedagem

1.2- Alimentacao

1.3- Eventos

1.4- Entretenimento

1.5- Comércio turistico

1.6- Informac®es turisticas

2. DE FORMA GERAL, COMO FOI A ATENCAO DISPENSADA PARA
VOCE, COMO CLIENTE?

Ruim

Otimo

2.1- Meios de hospedagem

2.2- Alimentacédo

2.3- Eventos

2.4- Entretenimento

2.5- Comércio turistico

2.6- Informacdes turisticas

3. COM BASE NOS SERVICOS ABAIXO, COMO FOlI A CORTESIA DOS
FUNCIONARIOS QUE PRESTARAM OS SERVICOS UTILIZADOS POR VOCE
NA CIDADE DE MARINGA?

Ruim

Otimo

3.1- Meios de hospedagem

3.2- Alimentacédo

3.3- Eventos

3.4- Entretenimento

3.5- Comércio turistico

3.6- Informacdes turisticas

Quanto ao critério flexibilidade no servigo prestado:

1. Os SERVICOS SE ADAPTARAM E/OU SE MODIFICARAM DE ACORDO
COM A SUA NECESSIDADE? COMO VOCE VERIFICA O GRAU DE
ADAPTACAO E MUDANCAS DOS SERVICOS QUE VOCE ADQUIRIU EM
MARINGA?

Ruim

1

Otimo

1.1- Meios de hospedagem

1.2- Alimentacao

1.3- Eventos




17.

18.

1.4- Entretenimento

1.5- Comércio turistico

1.6- Informac®es turisticas

2. QUAL E A SUA OPINIAO QUANTO AS DIVERSIDADES (VARIEDADES)
DOS SERVIGOS OFERTADOS PELAS PRESTADORAS ABAIXO?

Ruim

Otimo

2.1- Meios de hospedagem

2.2- Alimentacédo

2.3- Eventos

2.4- Entretenimento

2.5- Comércio turistico

2.6- Informacdes turisticas

3. QUAL E A CAPACIDADE QUE AS PRESTADORAS DE SERVICOS
ABAIXO TEM EM RECUPERAR-SE DE UMA FALHA PERCEBIDA PELO
CLIENTE?

Ruim

Otimo

3.1- Meios de hospedagem

3.2- Alimentacédo

3.3- Eventos

3.4- Entretenimento

3.5- Comércio turistico

3.6- Informacoes turisticas

Quanto ao critério credibilidade/seguranca na prestagao de servigo:

1. DE ACORDO COM AS OPCOES ABAIXO, QUAL FOI O GRAU DE RISCO
AO UTILIZAR O SERVICO (POR NAO PODER AVALIA-LO ANTES DA COMPRA)?

Baixo

1

2

3

4

Alto

1.1- Meios de hospedagem

1.2- Alimentacao

1.3- Eventos

1.4- Entretenimento

1.5- Comércio turistico

1.6- Informac®es turisticas

2. COMO VOCE PERCEBEU A HABILIDADE DOS PRESTADORES DE
SERVICOS EM TRANSMITIR CONFIANCA PARA VOCE?

Ruim

Otimo

2.1- Meios de hospedagem

2.2- Alimentacédo

2.3- Eventos

2.4- Entretenimento

2.5- Comércio turistico

2.6- Informacdes turisticas

Quanto ao critério acesso ao servi¢co prestado:

1. NA SUA OPINIAO, O QUE VOCE ACHOU DA LOCALIZAGAO (PONTO)
DOS SERVIGOS DISPOSTOS ABAIXO, ENCONTRADOS NA CIDADE DE
MARINGA?

Ruim

Otimo

1.1- Meios de hospedagem

1.2- Alimentacao

1.3- Eventos

1.4- Entretenimento

1.5- Comércio turistico




19.

| 1.6- Informacées turisticas

2. E QUANTO A SINALIZACAO DA CIDADE PARA FACILITAR O
ENCONTRO DE TAIS SERVICOS?

Ruim

Otimo

2.1- Meios de hospedagem

2.2- Alimentacédo

2.3- Eventos

2.4- Entretenimento

2.5- Comércio turistico

2.6- Informacdes turisticas

3. E cCcOMO VOCE AVALIARIA A DISPONIBILIDADE DE
ESTACIONAMENTOS PARA OS SERVICOS ABAIXO?

Ruim

Otimo

3.1- Meios de hospedagem

3.2- Alimentacédo

3.3- Eventos

3.4- Entretenimento

3.5- Comércio turistico

3.6- Informacdes turisticas

4. FACA UMA AVALIACAO QUANTO AO HORARIO DE FUNCIONAMENTO
DAS PRESTADORAS DE SERVICOS QUE VOCE UTILIZOU?

Ruim

Otimo

4.1- Meios de hospedagem

4.2- Alimentacéo

4.3- Eventos

4 .4- Entretenimento

4.5- Comércio turistico

4.6- Informacdes turisticas

Quanto ao critério custo diante do servi¢o prestado:

1. O QUE VOCE ACHOU DO PRECO COBRADO PELOS SERVICOS QUE
VOCE UTILIZOU?

Ruim

1

Otimo

1.1- Meios de hospedagem

1.2- Alimentacao

1.3- Eventos

1.4- Entretenimento

1.5- Comércio turistico

1.6- Informac®es turisticas

2. E QUANTO AO CUSTO DE TEMPO OCIOSO (ESPERA, LENTIDAO NO
ATENDIMENTO...) QUE VOCE ARCOU PARA RECEBER OS SERVICOS?

Ruim

Otimo

2.1- Meios de hospedagem

2.2- Alimentacédo

2.3- Eventos

2.4- Entretenimento

2.5- Comércio turistico

2.6- Informacdes turisticas

3. E QUANTO AO CUSTO DE ESFORGCO FiSICO (FICAR EM PE OU SENTADO
POR LONGO TEMPO...) QUE VOCE ARCOU PARA RECEBER OS SERVICOS?

Ruim

Otimo

3.1- Meios de hospedagem

3.2- Alimentacédo

3.3- Eventos

3.4- Entretenimento

3.5- Comércio turistico

3.6- Informacdes turisticas




4. E QUANTO AO CUSTO RELACIONADO AO DESGASTE PSICOLOGICO| Ruim | 1 2 3 4 | Otimo
(NERVOSISMO, IMPACIENCIA, IRRITAGAO...) QUE VOCE ARCOU PARA
RECEBER OS SERVICOS?

4.1- Meios de hospedagem

4.2- Alimentacéo

4.3- Eventos

4.4- Entretenimento

4.5- Comércio turistico

4.6- Informacdes turisticas

20. De acordo com as avaliagdes anteriores (pergunta 11* a 19%), quais séo os
critérios que vocé da maior importancia na prestacao dos servicos?

(OBS:. responda em ordem de prioridades)

1. ( ) Tangibilidade 6. ()
Flexibilidade

2. () Consisténcia 7.
() Credibilidade/seguranca

3. ( ) Competéncia 8.
( ) Acesso

4. () Velocidade de atendimento 9. ( ) Custo

5. () Atendimento/atmosfera 10. ( ) Outros:

21. O espaco destinado abaixo é para seus comentarios gerais, de acordo com 0s

servicos turisticos que vocé adquiriu em Maringa. (pontos fortes, pontos fracos, o que deve
ser melhorado...)

Atenciosamente,

Maringd, junho de 2000



Reginaldo Aparecido Carneiro

Administrador
CRA -10.290
Mestrado em Engenharia de Producao e Sistema — UFSC/EPS



RINTUR — ROTEIRO DE INFORMACOES TURISTICAS
ANO BASE 1998

1. Informag6es Basicas do Municipio
1.1 Municipio

1.2 Areado Municipio

1.3 Populacdo do Municipio

1.4 Principais Distritos do Municipio

1.5 Municipios Limitrofes

1.6 Clima

1.7 Principais Atividades Econdmicas

1.8 Atividades Turisticas Exploradas no Municipio
1.9 Atividades Turisticas para |mplementacédo
1.10Propriedades do Governo Federal

2. Gestao Turistica

2.1 PrefeituraMunicipal

2.2 Orgdo Municipal Responsavel pelo Turismo

2.3 Conselho Municipal de Turismo

2.4 Conselho Municipal de Turismo na Filosofiado PNMT

2.5 Plano Municipa de Turismo

2.6 Fundo Municipal para o Desenvolvimento do Turismo

2.7 Incentivos Municipais para o Setor Turistico

2.8 Inventério da Oferta Turistica

2.9 Sinalizacdo Turistica

2.10Programas que o Municipio Participa

2.10.1 programa comunidade solidaria

2.10.2 programado artesanato brasileiro

2.10.3 programa nacional de fortalecimento da agricultura e familiar — pronaf
2.10.4 associagdo brasileira dos clubes da melhor idade — abcmi
2.10.5 projeto de conscientizagao e iniciagdo escolar para o turismo
2.10.6 programa nacional de desenvolvimento da pesca amadora— pndpa
2.10.7  desenvolvimento do esporte municipal

2.10.8 programanacional de municipalizacdo do turismo — pnmt
2.10.9 legidagdo especifica do municipio

2.10.10 informagdo e promogdo turistica do municipio

2.10.11 formagdo profissional paraturismo

3. Infra-Estrutura Basica

3.1 Servicos Urbanos

3.1.1  abastecimento de energia
3.1.2  abastecimento de &gua
3.1.3  esgotamento sanitario

3.14  limpezapublica

3.1.5  servico de comunicacdo
3.1.6  servico detransporte

3.1.7  servico de salde

3.1.8  servico de seguranca publica
3.2 Meiosde Acessos ao Municipio



3.21  rodoviaio

3.22  hidrovi&rio

3.23 ferroviario

324  afreo

3.25  pistade pouso

3.26  meio de acesso mais utilizados para chegar a0 municipio

4. Equipamentos e Servigos Turisticos
4.1 Meiosde Hospedagem

411  estabelecimentos hoteleiros

4.2 Meios de Hospedagem Alternativos
4.2.1  tipo de estabelecimento

4.2.2  campings (acampamentos turisticos)
4.2.3  colbniadeférias

4.2.4  imdveisde aduguel paratemporada
4.3 Servigos de Alimentacéo

4.4 Equipamentos de Entretenimento e Lazer
4.5 Equipamentos para Eventos

4.6 Agenciamento e Transporte Turistico
4.7 Servigosde Apoio Turistico

5.  Atrativos Turisticos

5.1 Atrativos Naturais

5.1.1 atrativos turisticos de maior importancia

5.1.2 condig¢des em que se encontram cada atrativo

5.1.3 condicdes das instalagbes e dos servigos permanentes de apoio
5.2 Atrativos Histéricos/ Culturais

5.2.1 atrativos historicos de maior importancia

5.2.2 condig¢des em que se encontram cada atrativo

5.2.3 condicdes das instalagbes e dos servigos permanentes de apoio
5.3 Manifestaces e Tradicbes Culturais

5.4 Acontecimentos Programados

5.5 Centros Cientificos e Técnicos

6. Fluxo Turistico

6.1 Coleta de Dados Sobre o Fluxo Turistico

6.2 Premanéncia Média do Municipio

6.3 Motivacdo da Visitaao Municipio no Exercicio de 1998
6.4 Periodo de Visitacdo Turistica

6.5 Numero Estimado de Turista no Exercicio de 1998



MARINGA, CIDADE CANCAO
1. Aspectos Histéricos
Maringa foi fundada pela Companhia Melhoramentos Norte do Parang, em 10 de Maio de
1947, como distrito de Mandaguari. Em 1951, é elevada a municipio, tendo como distritos,
|guatemi, Floriano e Ivatuba. E elevada a categoria de Comarcaem 1954. A partir de 1998, torna-
se sede da regido metropolitana, integrada, além de Maringa, pel os municipios de Sarandi,
Paicandu, Mandaguacu, Marialva, Mandaguari, Iguaracu e Angulo.

Maringa € uma cidade cujo crescimento
obedece a um plano de desenvolvimento urbano. A
Companhia Melhoramentos Norte do Parana
contratou o arquiteto e urbanista Jorge de Macedo
Vieira, paulista, que ja constava em seu curriculo
projetos como o do Jardim Paulista, de S&o Paulo e

maringa.com

de Aguas de S50 Pedro, no interior de S5o Paulo. red 8 mTH  aB0NKTETONICO

Este arquiteto jamais esteve em Maringa, mas criou, no entanto, um projeto considerado na
época, 1945, um dos mais arrojados e modernos. Sem conhecer a localidade a qua plangjava,
seguiu apenas as orientagdes da Companhia que exigia largas avenidas, muitas pragas e espagos
para arvores. A preocupacdo era elaborar um plano, cujas pragas, ruas e avenidas, fossem
demarcadas considerando-se, a0 maximo, as caracteristicas topograficas da area, a protecéo e
preservacao do verde nativo, tudo conjugado com a organizacdo do uso do solo. Tais preocupacdes
ficam evidentes quando se observam os tracados de suas amplas ruas em curva de nivel e avenidas,
estas com canteiros centrais.

O plano inicial obedeceu & seguintes caracteristicas:

a) Umaavenida atravessando a cidade de ponta a ponta, denominada Avenida Brasil;

b) Zoneamento do uso do solo por fungBes: zona residencial destinada & classes sociais mais
elevadas, zona residencial destinadas a classes populares, zona comercial, zona industrial,
centro civico, aeroporto, estédio municipal, nicleos sociais, areas verdes, parques, etc. Os
guarteirdes e terrenos foram planificados para atender a cada uma dessas finalidades.

c) Na denominada zona 1 ficam concentrados o comércio, as edificacGes do centro civico e de
outros servicos publicos tais como: Prefeitura Municipal, Forum, Cémara Municipal,
Biblioteca Municipal, Agéncia dos Correios e Telégrafos, Centra Telefonica e estaches



rodoviéria e ferroviaria. Além desses equipamentos publicos, a zona 1 conta também com a

Catedral, com estabel ecimentos bancarios e com hotéis.

d) Aszonas2eb sedestinariam aresidéncias, sendo que nos limites da zona 3, designada de Vila

Operaria, ficariaa zonaindustrial.

Nenhuma construcéo poderia ser edificada fora do
planegjamento geral. Toda residéncia tem que deixar
um espago na frente para jardins. Atualmente a
cidade é organizada em 52 zonas e 0 seu
crescimento, em modulos, seguiu as diretrizes

bésicas definidas no plano inicial.

A preocupacéo ecoldgica da Companhia foi retratada pelo arquiteto com o desenho de
trés ar eas ecoldgicas localizadas no perimetro urbano, duas delas propositadamente
desenhadas na for ma de pulméo, que sdo:

1) Horto Florestal Dr. Luiz Teixeira Mendes,
2) Bosgue Tupinamba ou Bosque Dois; &
3) Parque do Inga

Além desses, a cidade conta com mais 14 bosgues, totalizando 17, com mais de 100
alqueires de matas nativas que, somados & milhares de arvores em suas ruas, avenidas e pracas,
proporcionam 26,65n7 de &rea verde por habitantes. Decorre este fato a designacdo de Cidade
Verde.

A arborizacdo em Maringateve inicio logo ap6s a fundacdo da cidade, em 1949, e aprimeira
arvore plantada pode ser encontrada na esgquina da Avenida Duque de Caxias com a Rua Joubert
de Carvaho, em frente ao escritério da Companhia Melhoramentos. Por sua vez, o nome da cidade



foi extraido da cancdo intitulada Maringa, muito popular na época, de autoria do compositor
Joubert de Carvalho. Vem dai a designacdo dada a Maringd, de Cidade Cancéo.

2. Localizagao e Territorio

O Municipio de Maringa esta localizado na regido Noroeste do Estado do Parana, no
paralelo 23° e 25, Latitude “S’ e Meridiano 51° e 57', Longitude “W”. E cortado pelo Tropico de
Capricérnio. O territdrio do municipio tem uma superficie de 490,2 Km?, com altitudes variando
entre 500 e 600 metros, sendo que no centro da cidade, apresenta altitude de 542m.

3. Aspectos Fisicos e Econémicos

Quando de sua fundacao, foi atribuida a Maringa, a funcdo de pdlo regional, como nucleo de
comercializacdo da producdo agricola, centro de abastecimento, negociacdo de terras, prestacdo de
servicos, entre outras. No primeiro censo demogréfico, em 1950, somente trés anos apds sua
fundacdo, j& contava com 38.588 habitantes e, mesmo considerando-se que a grande maioria,
81,2% vivia no campo, ja se formava um significativo nlcleo urbano, de apenas trés anos e com
mais de 7.000 habitantes. A tabela 1, a seguir, demonstra as taxas de crescimento populaciona e

de urbanizagéo.

Tabela 1 — Taxas de crescimento populacional e de urbanizacao

ANOS POPULACAO TAXA ANUAL DE TAXA DE
CRESCIMENTO EM % | URBANIZAGCAO EM %
1950 38.858 - 18,8
1960 94.448 9,36 46,8
1970 123.106 2,55 82,6
1980 168.239 3,31 95,5
1991 240.135 3,29 97,4
1996 267.942 2,22 97,4

Fonte: CODEM — Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 20001BGE
Observacéo: Segundo IBGE, a populagdo de Maringa foi de 286.993 habitantes em 1999 e
esta estimada em 293.303 para o0 ano 2000

A cidade de Maringa néo exerce apenas o papel de polarizacdo industrial e de centro de
prestacdo de servigos, como também ostenta um importante centro de comerciaizagéo de produtos
agricolas e de distribuicdo de produtos industrializados, para a sua regiao bem como para outras
regides do Estado do Parana e foradele. A tabela 2 demonstra a quantidade de estabel ecimentos,
por atividade econdmica, existentes em Maringé



TABELA 2 — QUANTIDADE DE ESTABELECIMENTOS, POR ATIVIDADE ECONOMICA

SETORESE ATIVIDADES ECONOMICAS QUANTIDADE DE ESTABELECIMENTOS

1. Agropecudria, extracdo, vegetacdo e pesca 232

2. Extrativa mineral 5

3. Indlstria de transformagao 1957

4. Construcao civil 726

5. Servicos industriais e de utilidade publica 43

6. Comeércio 7783

7. Servigos 5953

8. Outras atividades econbmicas 203

TOTAL 16703

Fonte: CODEM — Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

Por meio da Lei Complementar n° 83/98, Maringa tornou-se sede da Regido Metropolitana,
formada também pelos municipios de Sarandi, Paicandu, Mandaguacu, Marialva, Mandaguari,
lguaracu e Angulo. A Regifo Metropolitana de Maringd, contava, em 1998, com 454.482
habitantes.

4. Qualidade de vida
As tabelas a seguir mencionardo algumas informagdes importantes quanto aqualidade de

vida na cidade de Maringa.

TABELA 3—SANEAMENTO E DOMICILIOS

| ndicador Nivel
- Domicilios com &gua encanada 100%
- Domicilios com coleta de lixo 100%
- Lixo domiciliar per capitadia 0,87 Kg/dia
- Consumo per capita de &gua 152 |/dia
- Nivel de fluoretacdo de agua 100%
- Indice de qualidade de &gua distribuida 100%
- Proporcéo de tratamento de esgoto coletado 100%
- Média de residentes por unidade familiar 3,53
- Taxa de cobertura populacional com coleta de esgoto 60%

Fonte: CODEM — Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

TABELA 4 - SAUDE

I NDICADOR NiVEL
- Coeficiente de mortalidade infantil** 16,1
- Coeficiente de mortalidade geral™ 45

12 NUmero de 6bitos de menores de 1 ano por 1000 nascidos vivos
13 Obitos por 1000 habitantes



- Cobertura vacinal bésica 98,7

- Leitos hospitalares por 1000 habitantes 454

- Quantidade de médicos por grupo de 10000 habitantes 20,8

- Quantidade de dentistas por grupo de 10000 habitantes 17,7

Fonte: CODEM — Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

TABELA 5 - EDUCACAO
INDICADOR NiVEL
- Quantidade média de anos de estudo dos chefes de 7,61 anos de estudo

domicilios particul ares permanentes

- Quantidade média de anos de estudo dos homens chefes de
domicilios particulares

7,.67 anos de estudo

- Quantidade média de anos de estudo de mulheres chefes de 7,33 anos de estudo
domicilios particul ares permanentes

- Quantidade média de anos de estudo de chefes de domicilios 10,51 anos de estudo
particulares permanentes que freqiientam escola

- Quantidade média de anos de estudo de chefes de domicilios 6,82 anos de estudo

gue ndo freqlientam escola

Fonte: CODEM - Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

TABELA 6 — ENERGIA ELETRICA
| NDICADOR NiVEL
- Domicilios com ligagéo de energia elétrica 100%
- Consumo per capita de energiaresidencial 690 kwh
- Rede compacta de distribuicdo de energia 95,4%

Fonte: CODEM — Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

TABELA 7 — ENERGIA ELETRICA
INDICADOR NiVEL
- Criminalidade: homicidios por grupo de 100000 habitantes 4
- Policiais militares por grupo de 1000 habitantes 1,5
- Bombeiros por grupo de 1000 habitantes 0,9

Fonte: CODEM — Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

TABELA 8 — NivEL DE CONSUMO
| NDICADOR NiVEL
- Quantidade de pessoas por veiculo 2,6
- Veiculos por grupo de 10 pessoas 3,9
- Quantidade de pessoas por terminal telefonico 2,3
- Terminal telefénico por grupo de 10 pessoas 4,3

Fonte: CODEM - Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

TABELA 9 — RECREACAOE LAZER
INDICADOR NiVEL
- Quantidade de teatros 6
- Quantidade de cinemas 9
- Clubes sociais e recreativos 60
- Centros esportivos com instalagdes de recreacéo 10




- Pragas com equipamentos esportivos e recreativos

19

- Ginasios de esporte 21
- Parques com equipamentos recreativos 4
- Academias de ginasticas 41
- Academias de natagéo 15
- Centros de pesca 7
- Bares, boates e night club’s 1500
- Campo de golf 1
- Pista de cooper (jogging) 7
- Pracas publicas o4
Fonte: CODEM — Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000
TABELA 10— URBANIZACAO

| NDICADOR NiVEL
- Area verde por habitante 25,65n7
- Proporcéo de disponibilidade de infra-estrutura urbana 100%
- Proporcéo de ruas, avenidas e logradouros pavimentados 100%
- Quantidade de pracas publicas 94
- Quantidade de parques 4
- Quantidade de reservas florestais 19
- Area urbana por habitante 459nY
Fonte: CODEM — Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

TABELA 11— BEM-ESTAR

| NDICADOR NiVEL
- Igrgjas, e templos religiosos 210
- Instituicdes filantrdpicas privadas 48
- Creches com maternal e pré-escolar 42
- Quantidade de criangas em cheches 6845

Fonte: CODEM - Conselho do Desenvolvimento Econémico de Maringa, 2000

2. Maringa: Cidade Turistica

Maringa faz parte das cidades turisticas do Brasil pela sua beleza natural, com seus bosgues
centralizados e também pela Catedral de Nossa Senhora da Gléria, em forma de cone e suas fontes

no mesmo formato. E o décimo monumento mais alto do mundo.

i




Agora, comega a despontar uma nova vocagao que promete mudangas para Maringa. Trata
se da tendéncia que a cidade tem para o Turismo. O trabalho inicial para colocar Maringa no eixo
do turismo comegou: a cidade recebeu da EMBRATUR (Empresa Brasileira de Turismo) o selo de
cidade com potencial turistico e ja é considerada desde dezembro de 1997 pelo Governo Federal
como uma“ Cidade Turistica’.

Um roteiro turistico de alguns do principais atrativos e entretenimentos da cidade de
Maringa sera apresentado na sequéncia:
1) Catedral Nossa Senhora da Gléria: a Catedra Metropolitana de Maringa tem forma conica,
com altura externa de 114 metros e sustenta uma cruz de 10 metros, num total de 124 metros.
A Catedral Nossa Senhora da Gléria € simbolo de Maringd, atraindo turistas brasileiros e
estrangeiros. Elatem capacidade para 3.500 pessoas (vide figuras 1 e 2)

2) Pargue do Inga: € umareserva natural com 47,3 ha. A grande preocupacdo do parque reside na
preservacao das matas naturais dentro do perimetro urbano. Nele, ha um imenso lago e o seu
contorno tem 1,3Km, onde diariamente centenas de pessoas praticam caminhadas. Foi, ainda,
construida uma gruta dedicada a Nossa Senhora Aparecida. O Jardim Imperial Japonés
demonstra muita agua, flores e verde, sendo um outro atrativo turistico para quem visita o
Parque do Inga



3)

4)

5)

7)

8)

Templo Budista: € uma obra realizada totalmente em concreto e alvenaria, com 2 pavimentos e
800n7. O seu estilo arquitetdnico é Gnico em toda a América do Sul. O atar construido em
madeira nobre brasileira — a peroba —, foi escolhida na mata nativa de Foz do Iguagu, trazida
para Maringa e trabal hada manual mente.

Horto Florestal: trata-se de uma reserva natural
com 36h&4 pertencente a  Companhia
Melhoramentos Norte do Parana A sua
localizagdo estéa a 5km do centro da cidade. Foi
exatamente deste local que sairam as mudas para a

arborizagéo da cidade.

Capela Santa Cruz: esta Capela foi construida antes que Maringa se tornasse municipio. A
obra ocorreu entre 1945 e 1946, sendo localizada no Maringd Velho'*. Tombada pelo
Patrimbnio Histérico Municipal a Capela passou por uma reestruturacdo total e sua

reinauguracdo foi em 29 de maio de 1991.

6) Bosque das Grevileas: com 44.000n? tem somente
uma espécie em toda sua area, as Grevileas. Possui
uma pista de cooper com 1.060 metros onde
diariamente centenas de pessoas caminham neste

bosgue. Ele estd4 localizado no Maringa Velho,

sendo normalmente declarado como o ponto mais
alto da cidade.

Bosque Tupinamba: também conhecido como “Bosque 2”, possui cerca de 25 aqueires,
constituindo-se numa reserva natural da mata origina. E um dos Gltimos remanescentes de
vegetacdo tipica, servindo tanto para caminhadas como para a apreciacdo de dois bandos de

Macacos-pregos.

Teatro Calil Haddad: é uma das obras mais

importantes para o setor cultural da cidade.

gue se deu o surgimento da cidade em questéo.




O teatro tem capacidade para 700 pessoas,
possui um centro de convencdes com 500m?
para exposicies e apresentacdo de artes
cénicas e 0 museu histérico e botéanico,

distribuidos em 3 andares.

9) Tropical WaterPark: possui um conjunto de piscinas com mais de 5.500.000 (cinco milhdes e
quinhentos mil litros de agua). Piscina de onda, play ground aquético infantil, super toboga

aguatico, restaurantes e quadras esportivas.

10) Thermas de Maring&: é um parque aguético com Vé&ias piscinas aimentadas por aguas
naturais, jorrantes de um pogo de 1.200 metros de profundidade, perfurado na rocha bruta
(basalto) onde suas &guas s30 lancadas a uma temperatura de 54°C. Possui um conjunto de

super tobogés aquaticos com 500 metros de pistas, jardim japonés com banho tipico, play

ground com lago, caiaques, pedalinhos, solérios, quadras poliesportivas e outros atrativos.

Maringa 53 anos



