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RESUMO

ZAGHENI, Elisete Santos da Silva. A logistica da cadeia produtiva do turismo de
Joinville — SC. 2004. 203. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo). Universidade
Federal de Santa Catarina. Florianopolis, 2004.

Orientador: Carlos Wolowski Mussi, Dr.
Defesa: 27/02/04

Este trabalho teve como objetivo, avaliar a percepcdo da logistica da cadeia
produtiva do turismo institucional publico para o segmento de negocios de Joinville,
observando-se as acdes da gestdo municipal no periodo de 1997 até 2003.
Especificamente procurou-se examinar o desempenho do turismo institucional
publico para o segmento de negdécios do municipio, para em seguida analisar o
desempenho dos indices de desenvolvimento turistico para este segmento;
reconhecer a cadeia produtiva do turismo institucional publico para o segmento de
negocios em Joinville, a seguir identificar os elos desta cadeia; verificar o
desempenho logistico, para enfim, propor algumas diretrizes ao posicionamento
estratégico sustentado de Joinville, firmando-a como receptora turistica do segmento
de negdcios da regido. Adotou-se como método de pesquisa o levantamento, sendo
que este teve carater qualitativo. A populacéo foi constituida por representantes da
gestado publica que apresentavam vinculo com o turismo institucional publico para o
segmento de negdcios do municipio, bem como representantes da gestao privada
que apresentavam vinculo com 0 mesmo segmento do turismo. Foram
entrevistados treze representantes, sendo oito vinculados a gestdo publica e cinco
vinculados a gestdo privada. Os dados foram obtidos junto a fontes primarias, com
entrevistas semi-estruturadas, e junto a fontes secundarias, particularmente
documentos que mantinham dados do municipio. Assim, os dados primarios foram
analisados a partir da proposta dialética de Minayo e os dados secundarios a partir
da analise documental. ApGs o levantamento e analise dos dados, identificou-se
que o desempenho logistico quanto aos servicos prestados pelos 6rgaos publicos
voltados para o atendimento do turismo do segmento de negécios de Joinville, séo
deficientes, sob a otica dos representantes de gestdo privada do mesmo segmento.
Os resultados da pesquisa forneceram informagfes de apoio a tomada de deciséo,
relacionadas a um posicionamento estratégico logistico, afetando toda a cadeia
produtiva do turismo do segmento de negdcios do municipio.

Palavras-chave: Turismo; Logistica; Competitividade; Desenvolvimento sustentavel;
Posicionamento.



ABSTRACT

ZAGHENI, Elisete Santos da Silva. A logistica da cadeia produtiva do turismo de
Joinville — SC. 2004. 203. Dissertagao (Mestrado em Administracdo). Universidade
Federal de Santa Catarina. Florianopolis, 2004.

Orientador: Carlos Wolowski Mussi, Dr.
Defesa: 27/02/04

This research has had as aim evaluate the perception of the logistics of the
productive chain of the public institutional tourism for the segment of
business in Joinville, observing the actions of the municipal administration
in the period of 1997 to 2003. Specifically, it looked for examine the
performance of the public institutional tourism to the segment of the town
business, to afterwards analyze the performance of the indexes of the tourism
development to this segment; to recognize the productive chain of the public
institutional tourism to the segment of business in Joinville, after that
identify the links of this chain; verify the logistic performance to after
all, propose some lines of direction to the supported strategic positioning
from Joinville, firming it as a touristy receiving of the region businesses.
As research method, the survey was adopted, considering that this one has
had a qualitative character. The population was constituted by
representatives of the public administration that showed links with the
institutional public tourism for the segment of the town business, as well as
representatives of private administration that showed links with the same
segment of tourism. Thirteen representatives were interviewed; eight of them
linked to the public administration and five linked to private
administration. The data were obtained by primary sources with semi-
structurated interviews, and by secondary sources, particularly  with
documents that have had the town data. So the primary data were analyzed
using the dialectical method and the secondary data wusing the
documental analysis. After survey and analysis of data, it looked logistic
performance as for service provided for public body to service of tourism for the
segment of business in Joinville, are lacking, perception of the representatives
of private administration of the same segment of tourism. The results of
the research provided support information
to the decision taking, related to a logistics strategic positioning
affecting all the tourism productive chain of the town business segment.

Key words: Tourism, logistics, competitive, supported development, positioning
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1. INTRODUCAO

O presente capitulo deste estudo vem esclarecer o tema e o problema de
pesquisa, com o intuito de apresentar o assunto desenvolvido e formular uma
proposicao interrogativa sobre o mesmo assunto, respectivamente. Vem esclarecer
também, os objetivos gerais e especificos para saber o que se pretendeu buscar
e/ou alcancar com o estudo. E, por fim, a justificacdo do estudo, que vem explanar

as raz0es para a sua elaboracéao.

1.1Tema e problema de pesquisa

Conforme Ramos (1989), ndo houve sociedade no passado, que esteve na
condicdo da sociedade desenvolvida centrada no mercado dos dias de hoje. Nao
houve sociedade no passado, que os negocios tenham sido a légica central da vida
da comunidade. Somente na sociedade atual € que o0 mercado vem
desempenhando o papel de forca central, modelador na mente dos cidadaos.

As inumeras transformacdes ocorridas na sociedade contemporanea,
demonstram basicamente que o modelo econdmico passou a dominar as relacbes
entre os individuos, elevando a importancia das organizacdes e a influéncia do
pensamento empresarial sobre as pessoas. O vocabulario e as nocdes
administrativas fazem parte do cotidiano das pessoas e termos como exceléncia,
eficacia, produtividade sdo também incorporados a escolas, universidades, hospitais,
hotéis, entre outros.

As transformacgdes politicas, sociais, tecnologicas e também econdmicas

vém aumentando consideravelmente no mundo inteiro. Tais transformacfes fazem



com que as organizacbes operem em um ambiente de incertezas, delineando
grandes desafios para este século.

Em um ambiente globalizado e intensamente competitivo, que mostra o
turismo como uma das atividades econGmicas de maior crescimento no mundo,
atualmente, encontra-se um desses grandes desafios: a necessidade de um
eficiente gerenciamento da atividade turistica. Desafio que ndo deve ser encarado
apenas como problema, podendo ser visto por outro angulo, mais positivo.

O turismo vem cada vez mais consolidando sua importancia na composicao
de forcas que regem a economia mundial, conforme Ansarah (1999). Segundo Vaz
(2001), o turismo como atividade econdémica, mobiliza mais de 50 setores produtivos
de bens e servicos, demandando o trabalho de inUmeras categorias técnicas e
profissionais. Abrange acdes do setor publico, e incorpora os servicos de dezenas
de tipos de organiza¢Bes que integram e complementam o produto turistico.

Kotler, Heider e Rein (1994), corroboram as idéias expostas anteriormente e
acrescentam que o turismo gera como beneficios basicos os empregos diretos e
indiretos. Esses empregos proporcionam o surgimento de outras atividades, gerando
receitas e circulacdo dos impostos estaduais e locais e gastos no contexto da
economia local, com amplos reflexos na cadeia produtiva do turismo.

Sob a oOtica de Karassawa (2003), o turismo abrange um esforco
multidisciplinar, sendo improvavel compreendé-lo se for limitado em um dnico setor.
Esse fato leva muitos autores a discutirem, em seus estudos, aspectos parciais e
isolados da realidade do turismo. Para o autor, um desses aspectos € a logistica,
apresentada como o elemento do sistema turistico que atende a demanda criada
pelo setor de marketing da empresa, ou seja, uma vez constituida, a demanda é

atendida pela logistica.



Como a concorréncia na area do turismo cresce gradualmente, conforme
Lemos (2001), a expectativa por prazos mais curtos no atendimento ao cliente, mais
qualidade, torna-se mais agressiva, configurando-se como fator preponderante para
garantir éxito. Sabe-se que a palavra logistica, tem origem no universo militar,
usada para determinar a operacdo que garante o fornecimento de municéo,
alimentos e remédios para linha de frente do combate. Assim também, atua a
equipe de logistica do turismo, numa verdadeira operacado de guerra, para garantir a
satisfacdo dos visitantes.

A fusdo de marketing e logistica, como ressalta Christopher (1999), deveria
ser um elemento essencial da estratégia empresarial global, e ndo independentes,
sujeito a um gerenciamento e uma responsabilidade de planejamentos distintos.
Questdes como disponibilidade, velocidade de resposta e suporte para produtos e
servigcos, vém se tornando mais suscetiveis aos clientes do que apelos publicitarios
convencionais. Para o autor, as tradicionais relacbes comprador-fornecedor, que
tendiam a ser hostis, precisam ser reavaliadas e substituidas a partir de uma
ideologia de cooperacéo e de uma reflexdo de ganho mutuo.

Na atualidade, as organizacbes que tém gasto tempo e energia para
satisfazer cada vez mais o cliente, tém também cuidado bem de perto de sua
logistica, na expectativa de uma integracéo efetiva entre os elos da cadeia produtiva,
assim, atingindo a competitividade.

As localidades — cidades, estados e paises — assim como as organizacoes,
estdo passando por dificuldades econdmicas e sociais e, ndo restam davidas de que
a industria do turismo, conforme Trigueiro (2001), prevalecera nos proOxXimos anos

como fator para o desenvolvimento das mesmas.



Muitas destas localidades, despertam o interesse de profissionais - técnicos
e executivos, a procura de novos produtos e tecnologia, de acordo com Ansarah
(1999). Séo localidades possuidoras de bens industriais, comerciais e servicos
diversos, e que vém viabilizar o turismo, mais especificamente, o turismo do
segmento de negodcios e, consequentemente, a utilizacdo dos equipamentos de
transporte, hospedagem, alimentacéao e lazer.

Neste sentido, o tema de pesquisa vem ao encontro a busca de uma maior
compreensao do funcionamento da cadeia produtiva do turismo de uma localidade, a
partir da analise de sua logistica, identificando seus elos, desde o0 momento da
producdo, comercializacao até o pds-venda dos produtos turisticos. Este processo,
permitira a percepcdo de como a logistica pode contribuir para a maximizacao dos
niveis de competitividade dos negacios turisticos de uma localidade. O estudo sera
realizado com base em um modelo de cadeia, que sera construido/mapeado dentro
de uma visao sistémica e integrada, com base em teorias existentes.

Sendo a logistica do turismo uma importante abordagem para o
posicionamento estratégico sustentavel de uma localidade, e também diante do
estudo proposto, apresenta-se como problema de pesquisa 0 seguinte
guestionamento:

Como a logistica da cadeia produtiva do turismo institucional publico
para 0 segmento de negoécios de Joinville, sob a 6tica da competitividade,
contribuiu para o posicionamento estratégico de receptora preferencial deste
segmento, observando-se as acdes da gestdo municipal no periodo de 1997

até 2003, considerando-se o0 primeiro semestre de 2004?



1.20bjetivos

Nesta etapa, procura-se dar uma visao geral do assunto da pesquisa com a
apresentacdo dos objetivos, conforme a metodologia cientifica. De acordo com
Parra Filho e Santos (2000), a redacdo do objetivo geral deve abranger dados que
descrevam 0 assunto da pesquisa sem se preocupar em apresentar 0 que se
pretende identificar com o desenvolvimento do trabalho. Os objetivos especificos
também séo considerados e, segundo o autor, esta intrinseco ao objetivo geral.

Em termos gerais, objetiva-se avaliar a percepcédo da logistica da cadeia
produtiva do turismo institucional publico do segmento de negdcios de Joinville, sob
a Otica da competitividade, e a consequente contribuicdo para o posicionamento
estratégico de receptora turistica preferencial deste segmento na regido,
observando-se as acdes da gestdo municipal no periodo de 1997 até 2003,
considerando-se o primeiro semestre de 2004.

Em termos especificos, pretende-se:

a) Examinar o desempenho do turismo institucional publico do segmento de

negocios de Joinville, observando-se as acdes da gestdo municipal no

periodo de 1997 até 2003;

b) Analisar o desempenho dos indices de desenvolvimento turistico do

segmento de negocios de Joinville, observando-se as acbGes da gestédo

municipal no periodo de 1997 até 2003;

c) Reconhecer a cadeia produtiva do turismo institucional publico do

segmento de negocios de Joinville;

d) Identificar os elos da cadeia produtiva do turismo institucional publico do

segmento de negocios de Joinville;



e) Verificar o desempenho logistico da cadeia produtiva do turismo
institucional publico, quanto ao segmento de negdécios de Joinville,
observando-se as consequéncias das acdes da gestdo municipal no periodo
de 1997 até 2003;

f) Definir diretrizes ao posicionamento estratégico de receptora turistica

preferencial do Estado de Santa Catarina.

1.3Justificacdo do estudo

Para que a jornada percorrida pelo pesquisador tenha atingido resultados
positivos, tornou-se necessario verificar quais as razdoes que levaram a tal
investigacao.

Sob a dtica de Castro (1977, p. 55), “uma boa idéia de pesquisa pode ser
arruinada por um pesquisador, mas uma escolha infeliz do tema torna a pesquisa
inviavel, metodologicamente insolvente ou insalvavel”’. Assim, toma-se como base,
critérios para a escolha do tema de pesquisa. Tais critérios dizem respeito a
importancia, viabilidade e originalidade do tema, conforme aponta o autor.

Importancia, ocorre quando o tema esta relacionado a questdes decisivas
que atinge substancialmente a sociedade e indica avangcos para a mesma.
Viabilidade, ocorre quando ja se tem mensurado as diversas perspectivas
pertinentes e 0 estudo ainda possa vir a ser executado. E originalidade, ocorre
qguando os resultados tém competéncia para surpreender e também levar a novas
pesquisas.

No presente estudo, a importancia é evidenciada pelo propésito da logistica

do turismo no alcance de um posicionamento estratégico sustentado de uma



localidade. Com esse propdsito, pode-se ter uma visdo abrangente e integrada das
atividades desempenhadas por toda a cadeia produtiva do turismo, tais como: fluxo
de produtos, servicos e informacdes, que permeiam toda a rede de suprimentos, e
ainda, o nivel de atendimento do cliente, num setor extremamente dinamico e que
apresenta alta velocidade evolutiva. Tal desempenho da margens ao
desenvolvimento socio-econdmico da localidade de forma sistematica e sustentada,
objetivando a melhoria da qualidade de vida tanto para seus visitantes quanto para
seus moradores.

Outro fator relevante € o fato de que o resultado obtido podera tornar-se
fonte para estudos posteriores no mesmo municipio ou até em outra localidade.

A originalidade do tema se da pela nédo identificacdo, durante o processo de
revisdo da literatura, de trabalhos semelhantes na localidade proposta para
pesquisa, tratando-se de um levantamento aplicado a cidade de Joinville.

Observa-se presente na literatura especializada, estudos referentes ao tema
cadeia produtiva do turismo, todavia, discussdes quanto a sua logistica na
contribuicdo para um posicionamento estratégico sustentado, parece nao suprir a
necessidade tedrica e pratica. Neste ambito, devido ao fato de o numero de
pesquisas relativas ao tema em estudo ser incipiente, justifica-se o interesse pelo
assunto em questao, elevando-se a contribuicdo cientifica a respeito do mesmo.

Além da importancia e originalidade, verificou-se a viabilidade do estudo e
esta foi considerada quando da delimitacdo do tema, pela escolha de uma
populacdo de uma determinada localidade, determinado setor e de um segmento
especifico. E viavel também a medida que se observa sua relevancia e atualidade,
pois mudancas ocorreram no ambito do turismo, principalmente no contexto da

geréncia publica. Estes aspectos sdo somados ao apoio institucional da



Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), da Universidade do Vale do Itajai
(UNIVALI) e da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES).

Acredita-se que a realizacdo deste estudo se comprova ao atender as
exigéncias basicas abordadas por Castro (1977), na busca de um processo que

conduza a expanséo e consolidacdo do conhecimento cientifico.

1.4 Estruturacéo

O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos, organizados da
seguinte forma: o primeiro capitulo, aborda o tema e o problema de pesquisa,
seguido de seu objetivo geral e os objetivos especificos, bem como a justificacdo do
estudo. Na primeira fase, busca-se dar maior énfase para a importancia de uma
pesquisa voltada para o estudo da logistica do turismo, e também o motivo que
desperta o interesse pelo tema.

O segundo capitulo apresenta a fundamentacdo tedrica, na qual s&o
abordados assuntos como: a competitividade, a logistica, e o turismo, levando a
compreensao da relacdo do tema com o problema e os objetivos constituidos para a
pesquisa.

O terceiro capitulo, apresenta-se a metodologia utilizada para realizacdo da
pesquisa, demonstrando quais foram os meétodos e as técnicas utilizadas para que
0s objetivos fossem atingidos.

O quarto capitulo trata do levantamento estudado. Apresentam-se a
caracterizacao, histérico e evolucdo da cidade de Joinville; as acbes do turismo

institucional publico para o segmento de negécios bem como os indices de



desenvolvimento turisticos resultantes; a cadeia produtiva do turismo institucional
publico do segmento de negdcios identificando seus elos; o desempenho logistico
da cadeia produtiva do turismo institucional publico do segmento de negdcios; por
fim, para propor as diretrizes para 0 posicionamento estratégico de Joinville como
receptora turistica preferencial do segmento de negdcios.

O quinto capitulo aborda as conclusdes e consideracgdes finais do estudo de
acordo com o0s objetivos alcancados e finaliza-se com propostas para futuros

trabalhos.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, discutir-se-a sobre as informacdes disponiveis e relevantes
para o estudo, buscando, por meio das teorias relacionadas e conceitos-chave,
definir os tdpicos: competitividade, logistica e turismo, e consequentemente,
desenvolver um arcabouco tedrico que leve a compreenséo da relacdo do tema com
o problema e os objetivos constituidos para a pesquisa.

Em decorréncia da complexidade e da diversidade desses temas, 0s quais
requerem diversas abordagens na revisdo bibliografica, espera-se que para esse

caso, tal revisao, sirva como base e cumpra sua finalidade.

2.1 Competitividade

A busca incessante pela conquista de vantagem competitiva leva ao estudo
das estratégias assumidas pelas organizacdes e a desvendar os rumos em direcao a
competitividade, no proposito de estabelecer meios para obté-la e critérios que
possibilitem reconhecer e assegurar sua continuidade, conforme relata Silva e
Varvakis (2003). Para melhor compreensdo do estudo sobre competitividade, o

topico a seguir, apresenta a evolucdo do pensamento estratégico.

2.1.1 A evolucado do pensamento estratégico

A evolucdo do pensamento estratégico esta profundamente relacionada com

a complexidade das mudancas ambientais. Até a década de 50, tais mudancas nao

ocorriam com tamanha frequéncia quanto na atualidade.



A crescente turbuléncia ambiental comecou a solicitar novas disposicoes
organizacionais e novos modelos de lideranca. Tal contexto serviu como base para
pesquisas e revisdes que ocorreram gradativamente, até atingirem o que hoje se
chama de planejamento estratégico e, mais recentemente, administracéo estratégica
ou gestao estratégica.

Segundo Tavares (2000), Gluck, Kaufman e Walleck, estabeleceram quatro
fases para compreensédo da evolucdo do pensamento estratégico: o planejamento
financeiro, o planejamento a longo prazo, o0 planejamento estratégico e

administracdo ou gestao estratégica, conforme a llustracao 1:

Evolucao da gestéo estratégica >
Anos 50 e 60 Anos 70 Anos 80 Anos 90
A
B ~ -
R Gestao estrategica
A
N
G . P, I
E Planejamento estratégico . Flexibilidade
N
C . Pensamento .
I . L . Enfase na
Planejamento a longo prazo estratégico _ .
A informagé&o
. Andlise das
Planejamento financeiro . Projecéo de mudancas no . Conhecimento
tendéncias ambiente | como recurso critico
. Orcamento anual
. . Analise das forcas e . Integracéo de
. Andlise de
fraquezas da | processos, pessoas e
lacunas L
organizagéo recursos
~ . . . . Integrar estratégia e
Enfase Cumprimento do orgamento Projetar o futuro | Definir a estratégica L
organizagao
. Dissociag&o entre . .
) ) o ) ) N&o previsdo de ) Maior complexidade
Problema | Orientado pela disponibilidade financeira planejamento e
mudancas ) . de abordagem
implementacao

ILUSTRACAO 1 - DO PLANEJAMENTO FINANCEIRO A ADMINISTRACAO ESTRATEGICA
Fonte: Tavares (2000, p.23)



Na primeira etapa da evolucdo da gestdo estratégica, predominou o
chamado planejamento financeiro, considerado simples e eficiente mas sob um
sistema fechado, preocupado somente com o ambiente interno da organizagdo. A
preocupacao inicial era a disponibilidade financeira, por meio de previséo de receita,
ao contrario da gestao estratégica, a qual recomenda esta preocupacdo somente no
final do processo. Esta etapa reduzia-se a um “jogo de nameros” no qual ndo havia
espaco para o conceito de estratégia.

ApoOs esta primeira etapa, tem-se o planejamento a longo prazo, o qual,
estimava o futuro a partir da projecdo de indicadores atuais e passados. Desta
projecdo, derivam-se trés tipos de previsdes: a projecao de referéncia - a qual indica
0 que poderia acontecer com uma organizacdo se nada de novo fosse feito; a
projecdo desejavel — a qual indica onde a organizacdo poderia chegar se todo o
desejado acontecesse; e a projecdo planejada — a qual indica onde a organizacao
deveria chegar efetivamente, de acordo com Tavares (2000).

No planejamento a longo prazo, as crescentes mudancas ambientais fizeram
com que as projecOes se limitassem e, aos poucos, este tipo de planejamento foi
dando espaco para a entrada de outra fase da evolucao.

Conforme Tavares (2000), a terceira fase € marcada pelo planejamento
estratégico com abordagens sobre a Matriz de crescimento e de participagdo no
mercado, a Curva de experiéncia, as Unidades estratégicas de negoécios (UENS) e a
Matriz de atratividade do mercado e posi¢cao de negécios.

Em sintese, a Matriz de crescimento e de participacdo no mercado, vem
implicar a classificacdo de produtos da empresa, segundo sua posicado nas variaveis
quanto a participacdo de mercado e crescimento de vendas, abrangendo uma série

de combinagbes. A Curva de experiéncia deriva-se da chamada curva de



aprendizagem (eficiéncia obtida durante o tempo, por trabalhadores, a custo de
muita repeticdo), para orientacdo no controle de custos e politica de precos, com
algumas limitacbes tanto de natureza interna como externa da organizacao,
mostrando-se uma técnica fragil.

A terceira definicdo apresentada na fase do planejamento estratégico, diz
respeito as Unidades estratégicas de negdécios que, para Tavares (2000), séo
unidades responsaveis pela gestdo de um produto ou de produtos relacionados
entre si para um mercado definido. Tal definicdo provocou muitas mudancas mas
também limitacdes, embora com vantagens indiscutiveis. O quarto e ultimo conceito
do planejamento estratégico, € a Matriz de atratividade do mercado e posicado de
negocios, que apresenta técnicas desenvolvidas para nortear a velocidade de
crescimento e da diversificacdo empresarial, na qual a atratividade do mercado €&
determinada por critérios que permitem avaliar o grau em que ela ocorre, e onde a
posicdo de negdcio seria medida pela penetracdo e participacdo de mercado.

O contexto organizacional, em alguns momentos, apresentava-se fragil para
implementacdo do planejamento estratégico, principalmente em relacdo aos
aspectos voltados para a cultura organizacional, estilo de lideranca e
comprometimento, abrindo-se caminho para a gestao estratégica.

A gestao estratégica, sob a otica de Tavares (2000), vem para superar 0S
principais problemas apresentados pelo planejamento estratégico, mais
especificamente, a implementacdo. A gestdo estratégica tem como prioridade, a
reunido do planejamento estratégico e da administracdo, com a participacdo de
varios niveis organizacionais no processo de tomada de decisdo, e integrar os

ambientes interno e externo da organizacao.



Outra forma de se entender a evolucdo do pensamento estratégico, diz
respeito ao estudo proposto por Mintzberg (2000). O autor, apds vasta pesquisa,
revela dez escolas do pensamento estratégico diferentes. O principal objetivo desta
busca € demonstrar os varios caminhos passiveis de serem trilhados e os contextos
em que estdo inseridas as organizacdes, de modo a facilitar a decisédo sobre a
estratégia a ser adotada. E perceptivel que dificiimente um estrategista encontrara
as condic¢des descritas por somente uma escola de pensamento.

As dez escolas da evolucdo do pensamento estratégico relatadas pelo autor
sao: a Escola do Design, a Escola de Planejamento, a Escola de Posicionamento, a
Escola Empreendedora, a Escola Cognitiva, a Escola de Aprendizado, a Escola de
Poder, a Escola Cultural, a Escola Ambiental e a Escola de Configuracdo. A

llustracéo 2, a seguir, relaciona a visdo do processo estratégico de cada uma.

Escolas de pensamento da estratégia Visdo do processo estratégico

Escola do Design Formulagao de estratégia como um processo de
concepgao

Escola do Planejamento Formulagdo de estratégia como um processo
formal

Escola do Posicionamento Forr‘r)glagao de estratégia como um processo
analitico

Escola Empreendedora F.ormurle}gao de estratégia como um processo
visionario

Escola Cognitiva Formulagdo de estratégia como um processo
mental

Escola de Aprendizado Formulagdo de estratégia como um processo
emergente

Escola do Poder Formu_lagflo de estratégia como um processo
negociacéo

Escola Cultural Formulagao de estratégia como um processo
coletivo

Escola Ambiental Formulagao de estratégia como um processo
reativo

Escola de Configuracéo Formula(;ao~de estratégia como um processo de
transformacéo

ILUSTRACAO 2 - ESCOLAS DE PENSAMENTO DA ESTRATEGIA
Fonte: adaptado de Mintzberg (2000)



Mintzberg (2000), divide as escolas de pensamento da estratégica em trés
agrupamentos. As trés primeiras sao de natureza prescritiva, mais preocupadas em
como as estratégias devem ser formuladas do que em como elas sdo formuladas.
As seis escolas seguintes consideram aspectos especificos do processo de
formulacdo de estratégias. No Ultimo grupo, encontra-se a escola de configuracéo
que vem para combinar as outras. A promocdo desta comparativa, procura
apresentar as interfaces entre as escolas, no intuito de promover uma visao geral da
formacdo da estratégia nas organizacgoes.

Na realidade, as dez escolas de pensamento se fundem parcialmente em
determinados momentos e também se modificam ao longo do tempo e com a
evolucéo da organizacao.

Contudo, torna-se relevante conhecer o conceito de estratégia sob a otica de

estudiosos da area.

2.1.2 Estratégia e vantagem competitiva

A estratégia para Ghemawat apud Lobato et al (2003), € um termo gerado
por antigos gregos, para 0s quais significava um magistrado ou comandante-chefe
militar. Era utilizado inicialmente no ambito militar e posteriormente adaptado para o
ambito dos negocios, estando seu crescimento voltado ao ritmo das modificacées na
sociedade em geral e no mundo empresarial em particular.

O conceito de estratégia, mencionado por Evered (1983), pode ser visto
como um programa amplo para definir e alcancar as metas de uma organizacao,
implementando suas missfes como resposta ao seu ambiente empresarial atraves

dos tempos.



Estratégia pode ser definida de diversas formas: manifesta-se desde plano,
padréo, pretexto, posicao ou perspectiva, de acordo com Mintzberg (2001).

Para o autor, as organizacbes desenvolvem planos para seu futuro e
também extraem padrbes de seu passado. Pode-se chamar uma de estratégia
pretendida e a outra de estratégia realizada. As intencbes plenamente realizadas
podem ser chamadas de estratégias deliberadas. As nao-realizadas podem ser
chamadas de estratégias irrealizadas. Assim, todas as estratégias da vida real
precisam misturar as duas de alguma forma.

Richers (2000, p. 29), define estratégia como sendo:

[...] a busca de um caminho para a empresa como um todo. O aspecto
busca enfatiza as davidas e a preocupacdo com as idéias, a andlise, a
ponderacdo, o desejo de esclarecimento de dividas e a inseguranca quanto
ao futuro e, ainda, quanto ao esfor¢o de encontrar consensos e uma
linguagem comum na empresa, [...]. Mas a palavra chave da definicdo € o
caminho, ou seja, 0 aspecto operacionalizavel, a implementacdo das
decisdes tomadas e o direcionamento para determinado alvo. E empresa
como um todo, evidentemente, refere-se a visdo abrangente que envolve
todas as areas, processos e funcgdes.

Porter (1989, p.1), introduz o conceito de estratégia competitiva:

A concorréncia esta no dmago do sucesso ou do fracasso das empresas
[...]. A estratégia competitiva € a busca de uma posicdo competitiva
favoravel dentro de uma indlstria, a arena fundamental onde ocorre a
concorréncia. A estratégia competitiva visa a estabelecer uma posicao
lucrativa e sustentavel contra as forcas que determinam a concorréncia na
indUstria. Duas questdes centrais baseiam a escolha da estratégia
competitiva. A primeira é a atratividade das indUstrias em termos de
rentabilidade a longo prazo e [...] a segunda questdo central em estratégia
competitiva sdo os determinantes da posicdo competitiva relativa dentro de
uma industria. [...] Ambas as questdes sdo dindmicas; a atratividade da
inddstria e a posi¢cdo competitiva modificam-se.

O autor estabelece cinco forcas competitivas que sdo determinantes da
atratividade, com base na rentabilidade, e no posicionamento de uma empresa

dentro de um setor, sdo elas:



a) a ameaca de novos concorrentes;

b) a ameaca de produtos substitutos;

c) o poder de negociacédo do consumidor;

d) o poder de negociacédo do fornecedor;

e) o nivel de rivalidade entre os concorrentes.

A andlise dessas cinco forcas competitivas dara uma orientacdo para o
posicionamento da empresa dentro de um setor, possibilitando uma maior
visualizacdo do possivel impacto dessas variaveis (for¢cas), no desempenho da
empresa.

A llustracédo 3, a seguir, representa as cinco forcas competitivas declaradas

pelo autor:



Fornecedores

Poder de negociagéo

dos fornecedores

»
»

Ameaca de servicos

ou produtos substitutos

Entrantes
potenciais

v

Concorrentes
naindustria

Qo

Rivalidade entre

empresas existentes

A

Substitutos

ILUSTRAGAO 3 - AS CINCO FORGAS COMPETITIVAS
Fonte: Porter (1989, p. 4)

Existem alguns fatores, a partir da andlise das cinco forcas mencionadas,

Ameaca de novos

entrantes

Poder de negociagéo

Compradores

dos compradores
il
al

gue podem fazer com que elas sejam mais ou menos influentes.

A — Grau de rivalidade entre as empresas

Essa forca ajuda a determinar em que extensdo o valor criado pela industria

sera dissipado na luta das empresas pelo mercado.

grau de rivalidade da industria € alto quando se verifica:

a) crescimento lento da industria;

Porter (1989), determina que o




b) custos fixos ou de armazenamento elevados;

c) excesso de capacidade crbnica;

d) concorrentes numerosos ou bem equilibrados;

e) auséncia de custos de mudancga;

f) existéncia de concorrentes divergentes;

g) existéncia de concorrentes com grandes interesses estratégicos;
h) auséncia de diferenciacdo de produtos;

i) barreiras de saida elevadas.

B — Ameaca dos novos entrantes

As barreiras de entrada atuam no sentido de antecipar um influxo de firmas
para a industria sempre que os lucros, ajustados pelo custo de capital, aumentam
bem acima de zero. Algumas ameacas de retaliacdo dos concorrentes ja
estabelecidos também podem deter os novos entrantes. A forca das barreiras aos
entrantes potenciais pode ser avaliada pela existéncia de:

a) economias de escala;

b) diferencas de produtos patenteados;

c) identidade de marca;

d) custos de mudanca,;

e) exigéncias de capital;

f) acesso a distribuicéo;

g) vantagem de custo absoluto;

h) curva de aprendizagem;

i) acesso a insumos necessarios;



j) projeto de produtos de baixo custo;
k) politica governamental

[) retaliacdo esperada.

C — Ameaca dos produtos substitutos

Como expde Porter (1996, p.39):

[...] todas as empresas em uma indlstria estdo competindo, em termos
amplos, com industrias que fabricam produtos substitutos. Os substitutos
reduzem os retornos potenciais de uma industria, colocando um teto nos
precos que as empresas podem fixar com lucro. Quanto mais atrativa a
alternativa de preco-desempenho oferecida pelos produtos substitutos, mais
firme sera a pressao sobre os lucros da industria.

O grau de presséo dos produtos substitutos depende fundamentalmente de
trés aspectos:

a) da percepcéo relativa de valor desses produtos;

b) dos altos custos de mudancga para tais produtos;

c) da propenséo dos compradores para substituir produtos.

D — Poder de negociac¢éo do fornecedor

Discute-se a for¢ca demonstrada pelos fornecedores ao negociar com 0sS
compradores, prometendo elevar precos ou reduzir a qualidade de seus servigos.
Eis as condi¢des que reforcam o poder de barganha dos fornecedores:

a) diferenciacdo de insumos;

b) custos de mudanca dos fornecedores e das empresas na industria;

C) presenca de insumos substitutos;



d) concentracéo de fornecedores;

e) importancia do volume para o fornecedor;

f) custo relativo a compras totais na industria;

g) custo relativo a compras totais na industria;

h) impacto dos insumos sobre custo ou diferenciacao;

i) ameaca de integracdo para frente em relacdo a ameaca de integracéo

para tras pelas empresas na industria.

E — Poder de negociacdo dos compradores

Denominam-se compradores, todos aqueles que consomem produtos ou
servicos oferecidos por uma induastria. Tal poder de negociacdo, é demonstrado
pelos compradores ao negociar as compras de produtos ou servicos. As condicdes
determinantes desta negociacéo sao:

a) concentracdo de compradores versus concentracdo de empresas;

b) volume do comprador;

c) custos de mudanca do comprador em relacdo aos custos de mudanca

da empresa;

d) informacdo do comprador;

e) possibilidade de integracéo para tras;

f) produtos substitutos;

g) pulk

h) preco;

i) diferencas dos produtos;

j) identidade de marca;



k) impacto sobre qualidade/desempenho;

[) lucros do comprador;

m) incentivos dos tomadores de deciséo.

O objetivo da analise da industria € conseguir uma vantagem competitiva

sustentavel que, segundo Porter (1989, p.2):

A vantagem competitiva surge fundamentalmente do valor que uma empresa
consegue criar para seus compradores e que ultrapassa 0 custo de
fabricacdo pela empresa. O valor € aquilo que os compradores estdo
dispostos a pagar, e o valor superior provém da oferta de precos mais baixos
do que os da concorréncia por beneficios equivalentes ou do fornecimento de
beneficios singulares que mais do que compensam um preco mais alto.
Existem dois tipos basicos de vantagem competitiva: lideranca em custos e
diferenciacéo.

Contudo, o autor estabelece as trés estratégias genéricas, conforme a
llustracédo 4, para a obtencdo de uma vantagem competitiva sustentavel, que séo:
lideranca total em custos, diferenciacéo e foco. A lideranca em custos torna-se clara
gquando uma empresa parte para se tornar o produtor de baixo custo em sua
industria. A lideranca por diferenciagcdo ocorre quando uma empresa busca ser a
Gnica em sua industria, ao longo de alguns aspectos relevantes para o0s
compradores. Por ultimo, o enfoque estd voltado diretamente ao segmento de

mercado em que a empresa pretende atuar.



A E
L S
vV T
O R
A O ambito de toda
T A inddstria
E
G
|
C
o

Particular

Apenas um segmento

VANTAGEM ESTRATEGICA

Unicidade observada pelo cliente Posicéo de baixo custo

Diferenciacao Lideranga no custo total

Enfoque

ILUSTRACAO 4 — AS TRES ESTRATEGIAS GENERICAS
Fonte: Porter (1996, p. 53)

Outra abordagem que Porter introduziu ao universo dos estudos da

estratégia foi o conceito de cadeia de valores. O principal objetivo da cadeia de

valores fundamenta-se em reduzir custos ou detectar diferenciacbes, ou seja,

diagnosticar a vantagem competitiva e encontrar meios para diversifica-la.

Uma forma sistematica para o exame de todas as atividades executadas por
uma empresa e do modo como elas interagem € necessaria para a analise
das fontes da vantagem competitiva. [...] introduzo a cadeia de valores na
gualidade de um instrumento basico para tal. A cadeia de valores
desagrega uma empresa nas suas atividades de relevancia estratégica para
gue se possa compreender o comportamento dos custos e as fontes
existentes e potenciais de diferenciacdo. Uma empresa ganha vantagem
competitiva, executando estas atividades estrategicamente importantes de
uma forma mais barata ou melhor do que a concorréncia. (PORTER, 1989,
p.31)

Mais tarde, Porter (1999, p. 63), vincula as estratégias genéricas, critérios de

posicionamento — variedades, necessidades e acesso — e define estratégia como:

[...] & criar uma posicao exclusiva e valiosa, envolvendo um diferente
conjunto de atividades. Se houvesse apenas uma Unica posi¢éo ideal, nao
haveria necessidade de estratégia. As empresas enfrentariam um
imperativo simples — ganhar a corrida para descobrir e se apropriar da
posicdo Unica. A esséncia do posicionamento estratégico consiste em



escolher atividades diferentes daquelas dos rivais. Se 0s mesmos
conjuntos de atividades fossem os melhores para produzir todas as
variedades de produtos, para satisfazer a todas as necessidades e para ter
acesso a totalidade dos clientes, as empresas simplesmente se alternariam
entre eles e a eficacia operacional determinaria 0 desempenho.

Outra contribuicdo para o estudo da competitividade vem de Slack et al
(2002), com a proposta de cinco objetivos de desempenho no ambito da producao
de produtos ou servi¢os, para obtencdo da vantagem competitiva. Tal modelo,

conforme a llustragéo 5, possui uma representacéo polar de acordo com o autor.

Custo

Rapidez Confiabilidade

Qualidade Flexibilidade

ILUSTRACAO 5 — REPRESENTACAO POLAR DOS OBJETIVOS DE DESEMPENHO
Fonte: adaptado de Slack et al (2002)

A vantagem competitiva, de acordo com Slack et al (2002), significa fazer
melhor do que fazem os concorrentes, aquilo que € importante para o consumidor.
Fazer melhor significa: fazer certo (vantagem de qualidade), fazer rapido (vantagem
da velocidade), fazer pontualmente (vantagem da confiabilidade), mudar o que esta

sendo feito (vantagem da flexibilidade) e fazer ao menor preco (vantagem de custo).



Portanto, este modelo considera os aspectos internos e externos dos cinco objetivos

de desempenho da manufatura: qualidade, velocidade, confiabilidade, flexibilidade e

custos.

Por exemplo, uma operagdo vai querer desenvolver “velocidade” com
objetivo de desempenho porque seus consumidores supostamente
valorizam nivel de tempo de entrega curto. Assim, se todas as partes d
operacdo forem rapidas e responderem prontamente nas suas tarefas
perante as demais, a habilidade da operacdo total de responder
rapidamente ao consumidor aumenta. Isso significa que, dentro da
operacao, a velocidade sera o Unico objetivo de desempenho significativo?
N&o exatamente, porque a questdo entdo se torna qual seria a melhor forma
de se buscar a velocidade interna das operacdes. Ha, para isso diversos,
caminhos. Melhorar a qualidade € um deles. Faz pouco sentido a tentativa
de se tornar rapido, se os produtos sdo continuamente transformados em
refugo ou tém de ser retrabalhados e a administracdo esta sempre
perturbada como problemas de qualidade. [...] o que por sua vez, significa
maior rapidez de processo total. (SLACK, 1993, p.20)

Outro parametro para competitividade é apresentado por Ching (2001), que

observa que o estudo da logistica também atinge um diferencial competitivo para as

organizagbes. Para melhor entendimento deste modelo de competitividade, verifica-

se a necessidade da revisdo da literatura quanto ao estudo da logistica, tema do

proximo topico deste trabalho.

2.2 Logistica

Um novo mercado, caracterizado por clientes e consumidores sofisticados e

exigentes, vem surgindo no contexto econémico mundial e principalmente ocidental.

Verifica-se este fato, primeiramente, em decorréncia de considerdveis mudancas

ambientais como a evolugéo da tecnologia de informacé&o, bem como a abertura do

mercado para novos participantes e produtos.

Atualmente, segundo Christopher (1999), as organiza¢des bem sucedidas,

inseridas neste contexto, sdo aquelas que conseguem aumentar a taxa de inovacgao,



lancar produtos e servicos mais rapidamente, atender a demanda com tempos de
espera menores e conquistar mais confiabilidade, ou seja, com maior capacidade de
reacao.

Diante deste cenario, percebeu-se o surgimento e evolucdo de novos
conceitos que proporcionam vantagem competitiva no atendimento ao cliente, dentre
eles a logistica, assumindo carater operacional e também estratégico. As
organizacdes passam, assim, a ajustar suas acdes logisticas continuamente,
permitindo, uma capacidade de resposta as inconstancias ambientais, de acordo
com Beuren e Moura (2003).

Talvez néo se tenha ouvido falar tanto de logistica como nos dias atuais,
embora que em geral, as atividades logisticas tenham sido praticadas por individuos
h& muitos anos. O estudo da logistica vem se tornando cada vez mais comum no
mundo empresarial, como provam inumeros artigos sobre o tema, em revistas
destinadas a executivos e empresarios. Percebe-se, entdo, que as pressdes do
ambiente e as mudancas ocorridas no amago das organizacdes forcam a uma
configuracéo logistica, sendo cada vez mais considerada no ambito interempresarial.

Assim, torna-se relevante conhecer a evolugéo do pensamento logistico.

2.2.1 A evolucao do pensamento logistico

Em todas as sociedades, produtos devem ser transportados fisicamente
entre o local de producéo e local consumo. Embora a logistica sempre tenha
existido, sua evolucdo aconteceu de forma lenta até os anos 40, pois a necessidade
da movimentacdo destes produtos, pela préopria dispersdo geografica das

populacdes, suas necessidades e pela variedade de produtos, era pequena ou



guase inexistente. ApOs os anos 40, com a crescente producao industrial e também
crescente aproximacdo entre diferentes mercados, globalizacdo, a logistica se
desenvolveu e tornou-se um diferencial competitivo.

De acordo com Lambert, Stock e Vantine (1999), ao longo da histéria a
logistica recebeu denominacfes diversas: distribuicdo, engenharia de distribuicéo,
logistica empresarial, logistica de marketing, logistica de distribuicdo, administracao
logistica de materiais, administracdo de materiais, logistica, sistema de resposta
rapida, administracdo da cadeia de abastecimento, logistica industrial. Embora o
nome sempre tenha mudado, ele sempre se referia a gestdo do fluxo de bens e
servicos de um ponto a outro.

Segundo Detoni (2003), o estudo da evolucdo do pensamento logistico
comecou no dominio militar, logo apds a ultima guerra mundial. Originando-se e
ganhando importancia em um meio onde dominar as limitacdées de tempo e lugar era
indispensavel para o resultado positivo da estratégia. A logistica ainda hoje, é
apresentada nos dicionarios como atividade de apoio aos militares.

O tratado de Sun Tzu sobre a arte da guerra, escrito a cerca de 500 anos A.
C., destaca o primeiro registro do pensamento logistico, verificando-se a utilizacao
de expressdes como suprimentos e abastecimentos. De acordo com Detoni (2003),
somente em 1837, o general francés Antonie Henri Jomini publica seu livro e
apresenta a primeira definicdo aceita da logistica militar.

A transferéncia do conceito de logistica de dominio militar para o dominio
empresarial € marcada pela obra de Peter Drucker em 1962, apds o fim da Segunda

Guerra Mundial, como apresenta De Carvalho apud Detoni (2003, p.43):

Passado o periodo da Segunda Grande Guerra, com a evolucao retratada
na vertente militar, e o posterior boom do marketing, o primeiro grande
marco da logistica empresarial vem a dar-se com o lancamento do artigo de



Peter Drucker, “The Economy's Dark Continent”, ao referir a logistica (na
altura ainda s6 distribuicdo fisica) como a fase obscura da economia,
verdadeiro territrio para explorar , e a Ultima fronteira da gestao.

Para Bowersox (2001), até a década de 50, as organizacdes executavam,
geralmente, as atividades logisticas de maneira funcional. A partir dai, apresenta-se
a evolucao do pensamento logistico desmembrada em fases:

a) Periodo de 1956 a 1965 — neste periodo o conceito de logistica
cristalizou-se a partir da necessidade de reduzir custos, devido as
alteracdes nos padrdes e atitudes dos consumidores, ao desenvolvimento
da andlise de custo total, ao aumento da preocupacdo com 0O Servico ao
cliente e também a maior atencéo aos canais de distribui¢ao;
b) Periodo de 1965 a 1970 — neste periodo os conceitos desenvolvidos até
entdo foram aprovados, nos seus dois grandes componentes, a
administracéo de materiais e a distribui¢éo fisica;
c) Periodo de 1970 a 1980 — caracterizado por ter sido um periodo de
grandes incertezas em todos o0s aspectos da atividade empresarial e,
principalmente, ocasionados pela crise do petrdleo em 1973. Embora
envolvendo atividades consumidoras de energia — o0 transporte e a
armazenagem - a logistica atingiu resultados positivos. E neste periodo
gue se ird identificar uma intensificacdo do interesse pelo ensino e pesquisa
da logistica nas universidades. Iniciou-se também a flexibilizacdo dos
sistemas de producédo juntamente com o desenvolvimento acelerado da
tecnologia na area de informatica.

d) A partir de 1980 — percebeu-se a consolidacdo do conceito de logistica

integrada, englobando as complexidades da administracdo de materiais e

da distribuicdo fisica. Na visdo de Christopher (1997) e Bowersox (2001),



tornou-se clara a necessidade de se estender a logistica integrada para fora

das fronteiras da empresa, com o intuito de incluir fornecedores e clientes,

originando-se o conceito de gerenciamento da cadeia de suprimentos ou

Supply Chain Management (SCM).

Andersson (1986), aponta as mudancas ocorridas no mundo desde a Idade
Média e destaca a evolucao da cadeia logistica deste ultimo milénio e as denomina
revolucdes logisticas. Assim como Bowersox e Andersson, outros estudiosos (Ching
e Ballou), interpretam o pensamento logistico ao longo da historia e apresentam,
cada qual, a sua evolucéo.

A seguir, na llustracdo 6, destaca-se a evolucdo da logistica segundo
Figueiredo e Arkader (1998). Percebe-se a visdo organizacional e a énfase dada a
cada fase, destacando-se a fase dos anos 90 até o periodo atual e o Supply Chain

Management na busca pela diferenciacdo competitiva.

PERIODO VISAO ORGANIZACIONAL ENFASE
Até os anos 40 Do “Campo ao Mercado” Economia Agraria
Dos anos 40 até anos 60 Especializacéo Nos desempenhos funcionais
Dos anos 60 até anos 70 Integracdo Interna Na integracdo das funcbes
Dos anos 70 até anos 80 Foco no Cliente Na Busca por eficiéncia
Dos anos 80 até anos 90 Foco no mercado Na integracao da logistica

) ) _ Na Logistica como
Dos anos 90 até o periodo atual Supply Chain Management ) ) -
Diferenciacdo Competitiva

ILUSTRACAO 6 - A EVOLUCAO DA LOGISTICA AO LONGO DO TEMPO
Fonte: Figueiredo e Arkader (1998)

A partir de 1990, inicia-se uma fase de intensas transformacdes para a
logistica, assumindo o centro das atencdes para a alta administracdo. Atualmente
ela é compreendida como uma abordagem gerencial que considera de forma

sistémica e integrada todas as ocupacdes que se envolvem os fluxos fisicos,



financeiros e de informacgBes da organizacdo, direta ou indiretamente, como relata
Azevedo (2002).

Contudo, para Azevedo (2002), a logistica sofreu profundas transformacdes
consequentes de fatos historicos ocorridos ao longo dos tempos, percorrendo por
muitas décadas, subentendida e admitindo divisdes de suas atividades (no entanto,
foi fundamentada e reconhecida cientificamente como uma tematica gerencial eficaz
na reducdo de custos) até alcancar um processo de integracdo total de suas

atividades, conforme representa a llustracéao 7.

Fragmentacgéo 1960... Integracéo parcial 1980... Integracéo total 2000...

Estudo da demanda
Compras

Planif. de pedidos

> Administracao de

Planif. d duca
anif. ae proaucao Materiais )

Planif. de materiais
Armazenagem

TRANSPORTE J Logistica Integrada
Manipulacdo de materiais

Invent. prod. acabados

Planif. distribui¢céo > Distribui¢do Fisica
Processo de pedidos

Embalagem industrial

Servigo ao cliente J

ILUSTRACAO 7 - A EVOLUCAO DA LOGISTICA A PARTIR DE 1960
Fonte: Ching (2001, p.21)

Neste sentido, apOs verificar a evolucdo do pensamento logistico, torna-se
relevante verificar também os conceitos de logistica, apresentados por alguns

estudiosos.



2.2.2 Conceito de logistica

De acordo com Wood e Zuffo (1998), quanto as origens da logistica, nota-se
que diversos autores atribuem diferentes origens a palavra logistica. Alguns afirmam
que ela vem do verbo francés loger (acomodar, alojar). Outros dizem que ela &
derivada da palavra grega logos (razdo) e que significa “a arte de calcular” ou “a
manipulacéo dos detalhes de uma operacéao”.

Segundo Richers (2000), a logistica surge como um dos elementos basicos
do Composto de Ativacdo (um dos 4 As do Sistema de Marketing na versao
brasileira). Para o autor a logistica € a escolha e entrega de lotes econémicos de
suprimentos, em localizacbes predeterminadas, nas quantidades, épocas e
condicOes desejadas pelo intermediario ou usuario.

Ainda no ambito do marketing, Kotler (2000, p.558), relata que “a logistica de
mercado envolve o planejamento, a implementacao e o controle dos fluxos fisicos de
materiais e produtos finais entre os pontos de origem e 0s pontos de uso”, com o
objetivo de atender os clientes e também lucrar com esse atendimento.

Com um posicionamento mais estratégico do gerenciamento da cadeia
produtiva, apresenta-se o conceito de logistica sob a otica de Christopher (1997, p.

2), definindo-a como:

[...] o processo de gerenciar estrategicamente a aquisi¢cdo, movimentagéo e
armazenagem de matérias, pecas e produtos acabados (e os fluxos de
informacdes correlatas) através da organizacado e seus canais de marketing,
de modo a poder maximizar as lucratividades presentes e futura através do
atendimento dos pedidos a baixo custo.

Conforme a evolucdo do pensamento logistico, abordada anteriormente,

percebe-se uma intensa preocupacao com as acoes do final da cadeia produtiva e, 0



atendimento as necessidades dos clientes, passa a ser o referencial para o
gerenciamento desta cadeia. Neste sentido, Ching (2001), apresenta a logistica
como um gerenciamento do fluxo de materiais que comeca com a fonte de
fornecimento no ponto de consumo. Percebe-se ai, a preocupacdo com estoques,

armazenagem e sistemas de informacao.

Trata-se de todas atividades de movimentacdo e armazenagem, que
facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisicdo da matéria-prima
até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de informacgéo que
colocam os produtos em movimento, com o propdsito de providenciar niveis
de servicos adequados aos clientes a um custo razoavel. (BALLOU, 1993,
p.24)

Novaes (2001), aponta que a logistica agrega prazos previamente definidos;
precos objetivos para os clientes; satisfacdo do cliente (nivel de servigo); integracéo
entre todos os setores da empresa,; integracao efetiva com fornecedores e clientes
(supply chain); e idealiza a otimizacao global, incluindo estoques, perdas, etc.

Uma das definicdes mais divulgadas, apesar de relativamente restrita é o
conceito de logistica apresentado pelo Conselho de Administracdo Logistica ou
Coucil of Logistics Management (CLM), de acordo com Ballou (2001). Define-a
como sendo o processo de planejamento, implementagcdo e controle do fluxo
eficiente e economicamente eficaz de matérias-primas, estoques, produtos
acabados e informacbes da origem até o ponto de consumo para atender as
exigéncias dos clientes. Ballou (2001), corrobora a definicdo do CLM mas aborda
também as empresas prestadoras de servicos e ndo somente as produtoras de
produtos fisicos. As empresas que produzem servicos também sofrem com
problemas logisticos e podem se beneficiar com a gestao logistica.

Em seu emprego nas empresas, a logistica tem recebido diferentes

definicbes, correspondendo a uma crescente amplitude de escopo, experimentada



ao longo do tempo. A llustracdo 8, mostra a evolucdo histérica do conceito de

logistica.
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ILUSTRACAO 8 — A EVOLUCAO DO CONCEITO DE LOGISTICA
Fonte: Wood e Zuffo (1998, p. 59).

Para Wood e Zuffo (1998), torna-se relevante destacar que, a0 mesmo
instante em que a funcéo logistica é enriquecida em atividades, ela também deixa de
ter uma particularidade técnica e operacional, conquistando um conteudo
estratégico. Na segunda fase, conforme a llustracdo 8, a funcédo logistica passa a
reunir processos de negocios fundamentais para a competitividade empresarial. A
estrutura integrada de logistica passa, nesta fase, a conciliar toda a cadeia de
abastecimento.

O conteudo estratégico so fica evidente na terceira e quarta fases, nas quais
a presenca da funcdo logistica nas mais fundamentais decisbes empresariais €
destacada. Percebe-se o0 caso das aliancas estratégicas, das parcerias e dos
consorcios logisticos.

Wood e Zuffo (1998), ndo sédo otimistas quanto a introducdo de novos

processos logisticos no mercado brasileiro. Mencionam o fato de que a maioria das



empresas encontra-se entre as fases zero e primeira, fazendo-se perceber a
necessidade de evolugcao nos temas da logistica e da competitividade.

Como ressalta Richers (2000), na analise da evolucdo do conceito de
logistica apresentado por Wood e Zuffo (1998), tudo comegou com uma apreensao
eminentemente voltada para os custos dos materiais usados na area de producao
das empresas, até chegar a uma complexa metodologia que visa romper obstaculos
entre parceiros comerciais. Isso ndo s6 mudou a metodologia mas também a
amplitude da logistica.

Corroborando a abordagem anterior, Fabbe-Costes (1993 apud AZEVEDO,
2002, p. 84), confirma a relevancia gerencial e menos operacional do compromisso

que a logistica vem assumindo:

E uma funcdo de gerenciamento que se encarrega do fluxo fisico dentro e
entre empresas e que para se obter sucesso nesta missdo, deve-se
construir sistemas de informacdo e comunicacdo que auxiliem o desenho
das cadeias, das rotas e a manutencao da eficiéncia das organizacdes.

Os conceitos levantados neste topico, representam a grande ansiedade das
indastrias em descobrir e explorar o potencial da logistica, com o objetivo de
oferecer produtos e servigos personalizados, a fim de satisfazer as expectativas dos
clientes finais e alcancar diferenciais competitivos no mercado. E relevante destacar
que a logistica empresarial fez com que muitas organizacfes deixassem de resolver
problemas relativos a movimentacdo, distribuicho e armazenagem de forma
fracionada, integrando-as ao posicionamento estratégico da cadeia de valor das
mesmas, conforme Azevedo (2002).

Para este estudo, portanto, o posicionamento quanto ao conceito de
logistica, vai de encontro ao proposto por Ballou (2001), o qual retrata que a logistica

vem a ser um processo de planejamento, implementagcdo e controle do fluxo



eficiente e economicamente eficaz de produtos, informacdes e também servicos da
origem até o ponto de consumao.
Para continuidade do estudo, propfe-se a revisdo do conceito de logistica

integrada, topico seguinte desta fundamentacéo.

2.2.3 Logistica integrada e seus fluxos

Para Bowersox (2001), a logistica integrada € apontada como a competéncia
que liga clientes e fornecedores a empresa. O autor considera que, embora a
integracdo seja pré-requisito para obtencdo de resultados positivos, ndo é
suficiente. Torna-se necessario que a empresa expanda seu proposito integrador
para unir clientes e fornecedores, ou seja, adapte-se ao SCM.

A llustracdo 9, apresenta o conceito de logistica integrada, estabelecido por
Bowersox (2001). Essa integracédo podera ocorrer em todas as empresas, tanto nas

que fabricam produtos como nas que fornecem servicos, conforme o autor.

Fluxo de materiais

Distribuicao Apoio a

Clientes <+“—> fisica manufatura

Suprimento <4—» | Fornecedores

Fluxo de informac6es

ILUSTRACAO 9 - A INTEGRACAO LOGISTICA
Fonte: Bowersox (2001, p.44)

Sob a dtica de Fleury (2000, p. 31), “na base do moderno conceito de

logistica integrada esta o entendimento de que a logistica deve ser vista como um



instrumento de marketing, uma ferramenta gerencial’. Dois conceitos possibilitam a
explicacdo do um modelo que vem sendo adotado pelo autor em algumas

organizacdes. A llustracdo 10, exibe este modelo.

Produto
/ A

Preco < » Promocéo

<

~_ |

Praca

/ Servico ao cliente

Compras ou vendas

/

\

/

. Transporte

Estoques < » Armazenagem

\ Processamento de pedidos

ILUSTRACAO 10 - MODELO CONCEITUAL DE LOGISTICA INTEGRADA
Fonte: Lambert e Stock apud Fleury (2000, p.34)




Na llustracdo 10, o autor aponta o conceito do composto mercadoldgico, o

processo e distribuicao.

Segundo Fleury (2000, p.35),

qual as estratégias de marketing sdo definidas com base nas quatro variaveis —
produto, preco, promoc¢ao e praga -, e estabelece que determinagcdes sobre a praca
estdo relacionadas com a constituicdo de uma politica de canais de distribuicdo que

torna indispensavel, a definicdo de padrbes de servi¢os, para os canais utilizados no

Por padrdes de servico entende-se um conjunto de varidveis como
disponibilidade de produtos, prazos de entrega, consisténcia dos prazos,
flexibilidade de servico, servico pds-venda, etc. uma vez estabelecidos os
canais de distribuicdo e seus respectivos padrbes de servico, cabe a
logistica a missdo de estruturar-se para garantir seu cumprimento.
Portanto, a politica de servico ao cliente deve ser vista como um
componente central da estratégia de marketing, que sob o ponto de vista
operacional se transforma em uma missdo a ser cumprida pela organizacdo

logistica.

A estruturacdo de uma cadeia logistica integrada exige a providéncia de

servicos adequados aos clientes a um custo aceitavel.

E a Unica maneira de

estabelece-la € por meio da aplicacdo de um sistema logistico formado por trés

fluxos, na opinido de Azevedo (2002), conforme a llustracdo 11:

Empresa
Fornecedor Suprimentos Producéo Distribui¢do Cliente
4 FLUXQ INFORMATIVO
FLUXO MATERIAL >
FLUXO® FINANCEIRO

<

ILUSTRACAO 11 — OS FLUXOS LOGISTICOS
Fonte: Rodrigues (1996 apud AZEVEDO, 2002, p.88)



Os fluxos associados a logistica, envolvem a armazenagem de matéria-
prima, dos materiais em processamento e dos produtos acabados. Passa ao longo
de todo o processo, partindo dos fornecedores, passando pela fabricacdo, seguindo
desta ao varejista, no intuito de atender o consumidor final, o alvo principal de toda a
cadeia produtiva. Além do fluxo de materiais, ha o fluxo financeiro, no sentido
contrario aquele. Ha também o fluxo de informacfes em todo o processo. Esse
fluxo ocorre nos dois sentidos, trazendo informacdes paralelamente a evolucao do
fluxo de materiais, mas também conduzindo informacdo no sentido inverso,
iniciando-se com o consumidor final do produto, atingindo os fornecedores de
componentes e de matéria-prima, de acordo com Novaes (2001).

A abordagem transversal assumida pela logistica € bastante ambiciosa, pois
possui 0 papel de sincronizar tais fluxos e estar em constante interacdo com as
funcdes classicas da empresa (planejar, organizar, controlar e coordenar),
compondo-se uma interface viva entre a organizacdo e o ambiente na qual ela esta
inserida, sob a otica de Azevedo (2002).

Por compor tal interface, fatalmente, nos dias atuais, as organizacdes
exigem o desenvolvimento de estratégias que proporcionem a implementacdo e
conservacao da flexibilidade e reatividade com seu ambiente externo e interno. O

proximo tépico apresenta algumas destas estratégias.

2.2.4 Estratégias logisticas

As organizacdes tendem a selecionar e decidir as diretrizes estratégicas

adequadas no intuito de atender seus objetivos principais. Contudo, a logistica vem

oferecer uma grande quantidade de opcfes estratégicas que devem ser escolhidas



de acordo com as necessidades e expectativas da organizacdo. A llustracdo 12, a

seguir, apresenta as definicbes de algumas das estratégias logisticas:

Tipos de estratégias
logisticas

Defini¢cdes

Parcerias e comakership

E uma estratégia que visa integrar fornecedor/produto, incluindo o fornecedor no
desenvolvimento em conjunto do planejamento e da producdo de produtos acabados,
visando compromete-lo ao objetivo comum e satisfazer as necessidades e expectativas do
cliente final (consumidor). A utilizagdo da estratégia de parceria de forma mais evoluida,
chama-se comakership. Tal estratégia passa a idéia simplista de fabricacéo conjunta entre
cliente-fornecedor, resultando na minimiza¢do dos custos de processo de introducéo de

matéria —prima e do prego de compra do produto final.

Aliancas estratégicas

Alianca estratégica € uma colaboragdo formal entre duas ou mais empresas para alcancar
um objetivo comum em ambas as partes. Tal utilizagdo influenciard nas préaticas de
negociacdo das empresas envolvidas, modificando-se com a finalidade e eliminar
duplicidade de atividades nas interfaces da cadeia de valor agregado e reduzido possiveis
desperdicios de recursos de producgéo, transporte e distribuicdo. Esta estratégia permite
as partes envolvidas a permutar, compartilhar e a desenvolver em conjunto, produtos,
servigos, técnicas, processos, tecnologias, métodos gerenciais e infra-estruturas,
mantendo e respeitando a integridade, a independéncia e as particularidades de cada

participante.

Terceirizagéo

Fundamenta-se na contratacdo de empresas especialistas em contabilidade, recursos
humanos, informatizagéo de processos, manutengéo, vendas, confec¢do de determinados
componentes do produto final, etc. sdo empresas selecionadas para trabalharem com
produtos e servicos que ndo fazem parte, diretamente, dos objetivos estratégicos da
organizagdo, mas que sdo consideradas atividades de apoio essenciais para atingir tais

objetivos.

Reducdo de fornecedores

por itens

A organizacdo diminui a multiplicidade de fornecedores por itens, buscando selecionar
fornecedores exclusivos com base em uma classificagdo dos componentes do produto
final. Seleciona-se um nimero reduzido de determinados fornecedores, em carater de
exclusividade, que estejam totalmente comprometidos a abastecer a empresa-cliente de
componentes de dificil obtengdo cuja sua auséncia afetam diretamente a produgao (itens
criticos). Tal estratégia é muito utilizada quando combinada com um relacionamento de

parceria entre cliente e fornecedor.

Consécio modular

E uma estratégia formada por um consércio comporto por dois ou mais fornecedores
lideres, que além de serem responsaveis pelo fornecimento e acompanhamento de
material, possuem também como tarefa a montagem das matérias-primas que eles
fornecem, ou seja, o planejamento, o controle e a propria produgdo de produtos em

processo passam a ser responsabilidade do consorcio.

Milkrun

Consiste em buscar a matéria-prima junto ao fornecedor, através de uma coleta
preestabelecida e coordenada. Tal estratégia € comumente adotada por empresas cujos
seus fornecedores (geralmente, pequenas empresas) ndo possuem condi¢des de garantir
prazos de entregas. Sendo assim, a empresa produtora se dispde a desenvolver e manter
uma estrutura com condi¢des adequadas de transporte e abastecimento de matéria-prima

para auxiliar seus fornecedores e garantir o suprimento da empresa.

Operadores logisticos

Uma empresa prestadora de servigos logisticos, possuindo a capacidade de atender as

necessidades de armazenamento e transporte de seus clientes, de forma personalizada.




Logistica postergada ou

postmonement

E a estratégia de atrasar a fabricacdo ou a entrega do produto final com a intencéo de
reduzir o risco de antecipagdo logistica, pois muitas empresas trabalham com a maior
parte da movimentagdo de estoques e de armazenagem mediante as previsdes de vendas

ou de demandas.

Just in time externo

O JIT externo é a utilizacdo dos procedimentos da filosofia JIT de um sistema de
producdo, que aliada a algumas técnicas gerenciais pode ser estendidas para os
fornecedores externos de forma estratégica, ou seja, o fornecedor além de ser responsavel
em executar constantes entregas em pequenos lotes ao cliente, deve ser responsavel pela
sincronizacdo do seu processo produtivo em relagdo a frequéncia de tais entregas,

reduzindo os custos totais de toda a cadeia da organizacao.

Localizacdo geografica dos

agentes da cadeia logistica

O aspecto localizagdo possui importancia estratégia na montagem estrutural de uma
cadeia logistica pelo fato de uma analise de proximidade fisica entre os agentes ser vista
como uma significativa possibilidade de otimizacdo de custos de armazenagem e

transporte.

Logistica reversa

Habilidades e atividades da logistica envolvidas na redugéo, gerenciamento e disposi¢cao
de desperdicios advindos de embalagens e produtos. Entre as atividades envolvidas esta
a distribuicdo reversa, subsistema logistico pelo qual produtos e informagGes seguem a
direcdo oposta das atividades logisticas normais,retornando as mercadorias ja distribuidas
e acomodadas nas lojas e atuando na reutilizacdo e reprocessamento para serem

novamente distribuidas.

Gestdo do

conhecimento

organizacional

A transferéncia e o gerenciamento do conhecimento organizacional é primordial para o
sucesso de uma cadeia logistica como um todo, pois todos os agentes (fornecedores,
produtores, clientes e intermediarios) compartiham experiéncias, competéncias e
informacg6es sobre conhecimentos relacionados a inovacéo tecnolégica, desenvolvimento
de novos produtos, pesquisa, produgdo, compras, sistemas logisticos, recursos humanos e
técnicas gerenciais. Tendo a finalidade de potencializar o desempenho da cadeia como
um todo, evitando que novas ferramentas tecnolégicas e operacionais e praticas

administrativas se tornem obsoletas.

Benchmarking no processo

logistico

Mediacdo continua de produtos, servigos, processos e praticas da companhia, em ralacéo
aos padrdes dos melhores concorrentes. Na logistica, tal conceito é colocado em pratica
tanto para os concorrentes como nao-concorrentes, visando oportunidades de adquirir
diferenciais competitivos na prestacéo de servigos ao cliente com o objetivo de conquistar

a lideranca do mercado atuante.

Niveis de servigo ao cliente

Abrange todos os pontos de contato entre empresa e consumidor, onde o desempenho da
cadeia logistica proporciona um diferencial significativamente esperado pelo cliente final.
Cada elemento da cadeia logistica trabalha de forma combinada para que a entrega seja

pontual, completa e sem erros.

Resposta
consumidor
Efficient

Response)

Eficiente ao
(ECR -

Consumer

Unido entre parceiros estratégicos do varejo e da indUstria para estabelecer técnicas que
racionalizem os processo de gerenciamento da cadeia de abastecimento, possibilitando
reducéo de custos e a fidelidade do cliente. Este tipo de estratégia apodia-se em agdes que
permitem estabelecer um fluxo de produtos e estoques sincronizado com as informagdes
de vendas, respondendo em tempo real as necessidades crescentes e variadas dos

consumidores.

ILUSTRACAO 12 — AS ESTRATEGIAS LOGISTICAS
Fonte: Adaptado de Azevedo (2002)

As estratégias expostas acima, conforme conta Azevedo (2002, p.102),

podem ser “[...] integradas no gerenciamento logistico dos fluxos de informacdes e



de produtos/servicos, transformando-se [...] em praticas e acdes testadas e

reconhecidas na otimizacdo do processo de movimentacdo de bens e servigos”.

Tal processo tem inicio desde os fornecedores de matérias-primas até o consumidor

final. Contudo, exige-se um conceito mais amplo do que logistica, o conceito de

gerenciamento da cadeia produtiva ou gerenciamento da cadeia de abastecimento

ou SCM.

2.2.5 Cadeia produtiva ou Supply Chain

Para melhor compreender a definicdo de cadeia produtiva, apresenta-se 0s

seguintes conceitos:

Uma simples empresa geralmente ndo esta habilitada a controlar seu fluxo
de produto inteiro no canal, desde as fontes de matéria-prima até o ponto
final de consumo, embora esta seja uma oportunidade emergente. Para
propositos praticos, a logistica empresarial para empresas individuais tem
um escopo estreito. Normalmente o maximo de controle gerencial que pode
ser esperado esta sobre o suprimento fisico imediato e sobre os canais de
distribuicdo. O canal de suprimento fisico refere-se ao hiato de tempo e
espaco ente as fontes de material imediato de uma empresa e seus pontos
de processamento. Da mesma maneira, 0 canal de distribuicdo fisica
refere-se ao hiato de tempo e espaco entre pontos de processamento da
empresa e seus clientes. Devido as similaridades nas atividades entre os
dois canais, o suprimento fisico (normalmente chamado de administracao
de materiais) e a distribuicdo fisica compreendem atividades que estdo
integradas na logistica empresarial. O gerenciamento da logistica
empresarial € também popularmente chamado de gerenciamento da cadeia
de suprimentos (BALLOU, 2001, p. 21).

Ballou, utiliza-se da expresséo cadeia de suprimentos. A seguir, 0s demais

conceitos selecionados quanto a cadeia produtiva sdo complementares:

Cadeia produtiva é o conjunto de atividades econdmicas que se articulam
progressivamente desde o inicio da elaboracdo de um produto (inclui
matérias primas, maquinas equipamentos, produtos intermediarios...) até o
produto final, a distribuicdo e comercializacdo (BRASIL, 2000a).



Cadeia produtiva é o conjunto de atividades econdmicas que se articulam
progressivamente desde o inicio da elaboragdo de um produto. Isso inclui
desde as matérias primas, insumos basicos, maquinas e equipamentos,
componentes, produtos intermediarios até o produto acabado, a
distribuicdo, a comercializacdo e a colocacdo do produto final junto ao
consumidor, constituindo elos de uma corrente (INSTITUTO BRASILEIRO
DA QUALIDADE E PRODUTIVIDADE, 1999).

A cadeia produtiva é formada por diversos elos ou fontes, 0s quais podem
ser classificados, de uma maneira geral, em: fontes de matéria-prima,

processadores, distribuidores ou prestadores de servigos; varejistas e consumidores.

Cadeia produtiva é o conjunto de organizacdes (principalmente empresas),
cujos processos, atividades, produtos e servicos sdo articulados entre si,
como elos de uma mesma corrente, segundo uma seqiéncia légica
progressiva ao longo de todo o ciclo produtivo, desde o fornecimento de
insumos basicos até a chegada do produto ou servico ao consumidor,
cliente ou usuério final, bem como as respectivas organizacdes que
pertencem e constituem os chamados segmentos produtivos da cadeia
(BRASIL, 2000b).

Conforme Bowersox (2001), o conceito de Supply Chain Management,
gerenciamento da cadeia de suprimentos, gerenciamento da cadeia de
abastecimento ou gerenciamento da cadeia produtiva, vem tomando forca desde o
final dos anos 80, mas a sua definicdo ainda causa duvidas para muitos autores e
empresarios. Muitos deles nao distinguem Supply Chain Management e logistica.

Bowersox (1998), conceitua SCM como sendo uma seqiéncia de
compradores ou vendedores trabalhando em conjunto para levar o produto, da
origem até a casa do consumidor, ou seja, uma série de relacionamentos.
Comparativamente, a logistica vem a ser o movimento de produtos e de
informagdes, referente aos relacionamentos na cadeia, incluindo-se transporte,
armazenagem, estoques e a informacdo. Inerente a isso a logistica vem a ser uma

parte do SCM, sendo este uma estratégia maior do negdcio. Para continuidade do



estudo, o conceito a ser considerado quanto a Cadeia de Suprimentos ou SCM, sera
o presente, abordado por Bowersox (1998).

Os fundamentos do gerenciamento da cadeia de suprimentos segundo
Christopher (1999), sédo definidos como sendo significativamente diferentes dos
controles classicos de materiais e de fabricacdo. O autor coloca também que a fonte
da vantagem competitiva € o gerenciamento logistico, sendo este o meio pelo qual
as necessidades dos clientes sdo satisfeitas através da coordenacao dos fluxos de
materiais e de informacdes, desde o mercado, passando pela empresa e suas

operacoes, até atingir os seus fornecedores.

A gestdo do Supply Chain é uma forma integrada de planejar e controlar o
fluxo de mercadorias, informacgdes e recursos, desde os fornecedores até o
cliente final, procurando administrar as rela¢cdes na cadeia logistica de forma
cooperativa e par ao beneficio de todos os envolvidos. (CHING, 2001,

p.27).
O Supply Chain Management ou Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos
€ uma abordagem sistémica que busca integrar os varios elos de uma cadeia, com o
objetivo de obter vantagens competitivas através ndo mais da competicao
indiscriminada, e sim através da coopera¢do com outras empresas que fazem parte
do mesmo ambiente competitivo. Deve-se perceber que os negdcios estao além dos
limites da empresa, e que as acdes estratégicas dependem também das acbes dos
fornecedores, fornecedores dos fornecedores, dos compradores ou distribuidores,
enfim, antes que o produto chegue as maos dos consumidores finais. Este tema

possibilita uma maior intervencao por meio das a¢gdes gerenciais na cadeia, na visao

de Pedrozo (1999).



2.2.6 A logistica como diferencial competitivo

A logistica, com base na sua evolucdo, vem assumindo recentemente, um
papel estratégico na busca do desempenho organizacional excelente.

O ambiente altamente competitivo e o fenbmeno cada vez mais ilimitado da
globalizacdo dos mercados, exigem das organizacdes maior agilidade e a constante
busca por diminuicdo de custos. Neste contexto de crescentes pretensfées quanto a
produtividade e de qualidade do servico dedicado aos clientes, a logistica atinge
papel essencial entre as inUmeras atividades da organizagéo, no intuito de chegar
aos seus objetivos.

Ching (2001), estabelece que o resultado positivo ou ndo das organizacoes,
procedera de seu éxito no relacionamento com o macro-ambiente e em buscar um
equilibrio dindmico e constante. Contudo, 0 ambiente ndo € estatico e muda com
passar do tempo e o ritmo desta mudanca varia de época para época. A

comparacao é estabelecida a seguir:

Caracteristicas Ritmo da mudanca

Laminar Turbulento
Demanda Crescente e sustentada Variavel e restrita
Custos materiais Baixos Altos
Custos financeiros Baixos Altos
Previsdes Confiaveis Pouco confiaveis
Modelo empresarial Progutividqde Competi.tividade_
Culto a quantidade Culto do servigo ao cliente

ILUSTRACAO 13 — MACRO-AMBIENTE EMPRESARIAL
Fonte: Ching (2001, p.16)

O ritmo de mudancga laminar representa previsdes confiaveis e as trajetorias
das mudancgas se mantém estaveis com o decorrer do tempo, conforme a llustragao
13. Na mudanca de carater turbulento, a demanda torna-se variavel e as previsdes

pouco confidveis. Assim, para que as organiza¢des sobrevivam no atual ambiente



turbulento, como concluiu Ching (2001), precisam oferecer resultados — de
quantidade, variedade, qualidade, precos e prazos — coexistindo com os desejos dos

clientes, conforme a representacéo a seguir:

Inputs

|

Sistema produtivo

|

Outputs
« N
Quantidade / l \ Precos
Variedade Prazo
Qualidade

ILUSTRACAO 14 — MODELO DE COMPETITIVIDADE
Fonte: Ching (2001, p.17)

Levando-se em conta os resultados acima, a logistica atinge um diferencial
competitivo para as organizacdes. A representacdo do modelo de competitividade,
da llustracdo 14, tem o propdsito de confirmar tal afirmacao.

Contudo, para que o0s conceitos quanto a logistica sejam aplicados ao
estudo do turismo, identifica-se a necessidade da revisdo da literatura quanto ao

mesmo.

2.3 Turismo

As diversas transformacdes ocorridas na sociedade em virtude do avanco
tecnoldgico, abertura de mercados e facilidade de acesso a meios de comunicacao,
acabaram por propiciar, de certa forma, uma evolucdo nas formas de geracdo de

riquezas de diversas partes do mundo. Drucker (1999) e De Geus (1999), apontam



qgue a geracao de rigueza ndo € mais somente decorrente da atividade agricola ou
industrial, mas atualmente relaciona-se ao conhecimento humano e atividades
ligadas ao setor terciario da economia (servicos).

Neste sentido € que o0 segmento turistico, composto por diversas atividades,
com carater dinamico, vem ocupando destaque no cenario mundial, por significar
alternativa de criacdo de postos de trabalho e renda, devido a grande necessidade
de mao-de-obra, possibilitando o desenvolvimento econdémico de localidades,
regides e paises.

O estudo do turismo comecou a se estabelecer em meados do século XIX,
porém, a partir da década de 1950 € que se transformou em uma atividade de
massa significativa, em termos socioeconémicos e culturais, conforme Vaz (2001).

Desde de que se iniciaram as pesquisas cientificas na area do turismo,
muitos conceitos tém sido apresentados tanto para o turismo quanto para o turista.
Barreto (1995), elenca em sua obra mais de 17 definicbes para turismo, podendo ser
abordado por diversas faces — economia, sociologia, transporte, geografia e outros.
A primeira definicdo vem do economista austriaco Hermann von Schullern zu
Schattenhofen, em 1911, o qual afirmava que o turismo compreende todos 0s
processos, principalmente os econdmicos, que se revelam na chegada, na
permanéncia e na saida do turista de um determinado lugar. Mais tarde, estudos
das chamadas “escola berlinesa” e “escola polonesa” deram origem a outras
definicbes.

Da primeira escola, destaca-se a definicho de Robert Glicksmann,

reelaborada no ano de 1939.

Quem interpreta o turismo como um problema de transporte, confunde este
com o trafego de turistas. O turismo comeca onde o trafego termina, no
porto de turismo, no lugar de hospedagem. O trafego de viajantes conduz



ao turismo, porém, ndo é turismo propriamente, nem se quer em parte.
Turismo € a soma das relacdes existentes entre pessoas que se encontram
temporariamente num lugar e os naturais desse local. (GLUCKSMANN,
1939 apud BARRETO, 1995, p.9-10)

Dos estudos da chamada “escola polonesa”, destaca-se o de Lesczyck que,
segundo Barreto (1995, p. 11), “0 movimento turistico é aquele no qual participam os
que durante um certo tempo residem num certo lugar, como estrangeiros ou
forasteiros e sem caréter lucrativo, oficial (de servi¢co) ou militar”.

Conceitos com outro ponto de vista foram surgindo, como a de A. J. Norwal
em 1936 que adiciona um elemento a definicdo — o dinheiro ganho no pais de
origem € gasto no destino pelo turista.

Conforme Barreto (1995), a definicdo adotada pela Associacdo Internacional
de Especialistas na Ciéncia do Turismo (AIEST) é a de Walter Hunziker e Kurt Krapf

de 1942.

Turismo é o conjunto das relacdes de fendbmenos produzidos pelo
deslocamento e permanéncia de pessoas for do seu local de domicilio,
sempre que ditos deslocamentos e permanéncia ndo estejam motivados por
uma atividade lucrativa. (BARRETO, 1995, p.11).

Tal definicdo foi reconhecida por diversos érgdos internacionais, pois vem
confirmar que o turismo monopoliza muitos aspectos que se convergem no principal,
Ou Seja, 0s turistas, na visdo de Beni (2002).

O conceito de turismo admitido do ponto de vista formal é o dado pela
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), de acordo com De La Torre apud Barreto
(1995, p.12). Para a OMT, turismo é a “soma de relacfes e de servicos resultantes
de um cambio de residéncia temporario e voluntario motivado por razdes alheias a

negaocios ou profissionais”.



Recentemente, Beni (2002) identificou no campo académico, nos Orgaos

governamentais e nas empresas, trés inclinacbes para definicdo de turismo: a

econdmica, a técnica e a holistica.

Como Vvisto,

existem tantas definicbes de turismo quantos autores que

abordam o tema. O autor acima, na inclinagcao holistica, conceitua turismo como:

[...] um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar,
onde, como e a que pre¢co. Nesse processo intervém indmeros fatores de
realizacdo pessoal e social, de natureza motivacional, econdémica, cultural,
ecolégica e cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, 0s
meios de transporte e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si
para a fruicdo tanto material como subjetiva dos conteldos de sonhos,
desejos, de imaginacdo projetiva, de enriquecimento existencial histérico-
humanistico, profissional, e de expansdo de negdécios. Esse consumo é
feito por meio de roteiros interativos espontdneos ou dirigidos,
compreendendo a compra de bens e servigos da oferta original e diferencial
das atracdes e dos equipamentos a ela agregados em mercados globais
com produtos de qualidade e competitivos. (BENI, 2002, p.37).

O fato de o turismo estar relacionado a quase todos os setores da atividade

social humana € a principal causa da grande variedade de definicbes, todas elas

validas enquanto se abrangem aos campos em que € pesquisado. Torna-se inviavel

avaliar se um ou outro conceito é correto ou indevido pois é explicado conforme

diferentes linhas de

pensamento, e verificado em diversos contextos da realidade

social, como explica Beni (2002). Propde-se para este estudo, o conceito utilizado

com propriedade por este autor.

Os tépicos seguintes, apresentam o desdobramento do estudo do turismo,

tema deste trabalho.

2.3.1 O turista

Empresas de turismo e organizacdes governamentais, desde a década de

1930, preocupam-se em averiguar o tamanho e as caracteristicas do publico



turistico. Precisava-se entdo da definicdo de turista para diferenciad-lo dos demais
vigjantes e também uma base comum para que pudessem inferir estatisticas para
comparacdes, conforme Beni (2002).

Segundo De La Torre apud Barreto (1995, p.25), a definicdo de turista
adotada pela OMT, é um “visitante temporario, proveniente de um pais estrangeiro,
gue permanece no pais mais de 24 horas e menos de 3 meses, por qualquer razao,
excecao feita de trabalho”.

De acordo com Barreto (1995, p.25), a OMT, que entdo se chamava IUOTO
(International Union of Official Travel Organziation), determinava em 1968, o turista

como um visitante, ou seja,

toda pessoa que visita um pais diferente daquele em que reside
habitualmente, por qualquer razdo que ndo seja realizar um trabalho
remunerado. Entre os visitantes estdo os turistas e 0s excursionistas. Os
turistas sdo visitantes que realizam pelo menos um pernoite num pais ou
regido e permanecem um minimo de 24 horas. Os excursionistas séo, para
a luoto, aqueles visitantes que ndo param para um pernoite, mas que
atravessam 0 pais ou regido. Um excursionista permanece por menos de
24 horas e inclui viajantes de um dia e pessoas fazendo cruzeiros.
A definicdo anterior inclui turistas, cuja finalidade de viagem pode ser
distribuida sob um dos seguintes aspectos: negocios, familia, missées, conferéncias
e lazer (recreacao, férias, saude, estudo, religido e esporte), conforme complementa

Beni (2002).

2.3.2 O produto e o servico turistico

Para melhor entendimento do conceito de produto turistico, torna-se

relevante o conhecimento do conceito de produto.



Kotler (2000), conceitua produto como sendo qualquer oferta (bens,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,
informacdes e idéias) que satisfaca um desejo ou necessidade. O mesmo autor
classifica os produtos de acordo com a sua durabilidade e tangibilidade. Os
produtos podem ser bens nao-duraveis - sdo bens tangiveis e normalmente
consumidos ou usados uma ou poucas vezes; bens duraveis - sdo bens tangiveis e
geralmente usados em um periodo de tempo; servicos — produtos intangiveis,
inseparaveis, invariaveis e pereciveis.

A mesma proposta defende Kuazaki apud Dantas (2002), que apresenta
produto como tudo o que esta sendo ofertado e que satisfaca as necessidades e
desejos de mercado especifico.

Assim, tais conceitos vém permitir 0 estabelecimento de um vinculo com o
produto turistico. Conforme ja citado acima, os produtos também incluem servicos,
sendo o ponto de partida para esta analogia.

Dentro do contexto apresentado por Kotler (2000), o produto turistico
aparece na categoria de bens intangiveis ou servi¢cos, ndo podendo ser estocados
ou transferidos fisicamente.

Abordando o produto turistico, Lage e Milone (1996), definem-no como
sendo um conjunto de bens e servicos referentes a toda atividade de turismo, sendo
um composto constituido por acomodacdo, alimentacdo, transporte e
entretenimento.

Para Vaz (2001), existem inumeras formula¢cdes procurando a definicdo de
produto turistico. Contudo, verifica-se que se trata de um complexo de beneficios
que o consumidor procura em uma determinada localidade e que sdo usufruidos

tendo como base estrutural um conjunto de servicos disponibilizados por diversas



organizacdes. A llustracdo 15, representa a formacdo do produto turistico e
considera o complexo de benéficos e o conjunto de servicos como dois niveis do

produto turistico que se articulam.
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ILUSTRACAO 15 — FORMACAO DO PRODUTO TURISTICO
Fonte: Vaz (2001, p.55)

O produto turistico € o resultado da soma de recursos naturais e culturais e
servicos produzidos por uma pluralidade de empresas, algumas das quais
operam a transformacao da matéria-prima em produto acabado, enquanto
outras oferecem seus bens e servicos ja existentes [...]. No caso do
turismo, ha uma caracteristica ainda mais marcante: o produto turistico é
produzido e consumido no mesmo local e o consumidor é que se desloca
para a area de consumo [...]. O momento de producdo coincide com a
distribuicdo e muitas vezes com o de consumo — em linguagem sistémica, o
input e o output acontecendo num mesmo instante [...]. (BENI, 2002, p. 26).

Ainda que de forma superficial, a analogia realizada entre produto e produto

turistico veio oportunizar um melhor entendimento quanto a estes termos,



necessarios para a compreensdo do estudo. Tais conceitos vém resultar na
necessidade de compreenséo de outro conceito, o de servico turistico. Tal estudo
se fortificara, conceitualmente, proporcionando uma visédo da prestacdo de servicos
e a sua ligacdo com o turismo.

Verifica-se a necessidade de entender o conceito de servicos. Kotler (2000,
p.448), propbe que “servico é qualquer ato ou desempenho essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer para outra e que nao resulta na propriedade
de nada. [...] pode ou ndo estar ligado a um produto concreto”. Richers (2000),
corrobora com esta visdo e considera que o0s servicos fazem parte de uma
classificacdo por ele denominada negdécios industriais ou business to business,
considerando-os como produtos, porém intangiveis. Para o autor, 0s servicos estao
crescendo a cada dia devido, principalmente, a evolugéo a tecnologia de informacéo.

A OMT apud Dantas (2002), determina a diferenca entre produtos e
servigcos, no intuito de verificar as diferenca de tais conceitos. A llustracdo 16, a

seguir apresenta estas diferencas.

IndUstrias manufatureiras Servicos
O produto é tangivel O servigo € intangivel
A propriedade se transfere com a compra O servico produz direito de uso, sem transferir
propriedade
O produto pode ser revendido A experiéncia turistica ndo pode ser transferida
O produto pode ser armazenado O produto ndo vendido se perde
O produto pode ser provado O servico ndo pode ser provado
O consumo é precedido pela producao Producéo e consumo geralmente coincidem
Produgcdo, venda e consumo ocorrem em Produgdo, venda e consumo  ocorrem
entornos espaciais diferentes simultaneamente
O produto pode ser transportado O cliente é gue vai ao produto
Os setores producdo/consumo estdo delimitados O cliente participa da producéo
O contato cliente/fabricante é indireto O contato, na maioria dos casos, € direto

ILUSTRACAO 16 - DIFERENCIACAO ENTRE PRODUTOS E SERVICOS
Fonte: OMT apud Dantas (2002, p.12)

Os servicos turisticos, na opinidao de Barreto (1995), sédo aqueles prestados

especificamente para o turismo e que vivem do turismo. Tais servicos podem ser



prestados sem nenhuma infra-estrutura, como é o caso de guias e recreacionistas;
com equipamentos de uso tais como lanchas, trenzinhos e charretes; ou com infra-
estrutura e equipamentos dentro de um imével, como servico de agenciamento e
hotelaria.

A classificacdo dos servigos turisticos, destinados a satisfacdo das
motivacdes, necessidades e preferéncias do turista, para Beni (2002), determina-se
a partir dos seguintes aspectos: servicos receptivos (atividades hoteleiras e extra-
hoteleiras); servicos de alimentacdo; servicos de transporte (da residéncia a
destinacéao turistica e no centro receptor); servi¢os publicos (administracao turistica e
postos de informacOes, etc); e servicos de recreacdo e entretenimento na area
receptora.

Para Kuazaki apud Dantas (2002), as pesquisas referentes ao estudo da
prestacdo de servicos turisticos, iniciaram-se ha poucos anos. Verificam-se 0s
seguintes tipos: agenciamento, alimentacdo, comeércio turistico, entretenimentos,
espacos de eventos, eventos, informacdo turistica, locacdo de veiculos e
equipamentos., meios de hospedagem, passeios e transportes turisticos.

Alguns servicos publicos intervém na analise do turismo e compfdem a
maioria dos diagnosticos efetuados para o planejamento turistico. Destacam-se: 0s
de saude, informacédo, seguranca, transporte, comunicagcdo, bancéarios e outros.
Tais servicos, em um primeiro momento, aparecem desvinculados do turismo e na
realidade ndo o sdo. Sua disposicdo para atender aos visitantes ndo somente torna-
se necessaria como também favorece a qualidade de vida da comunidade receptora,
como aponta Dantas (2002). O turismo institucional publico € um aspecto do estudo

que sera tratado mais a frente.



2.3.3 A cadeia produtiva do turismo

A cadeia produtiva do turismo pode ser definida como um conjunto de
empresas e de elementos materiais e imateriais que desenvolvem ocupacdes
relacionadas ao turismo, em busca de mercados estratégicos, utilizando-se de
produtos competitivos, como afirma Souza (2003).

Para este autor, os principais componentes da cadeia produtiva do turismo
estdo relacionados a seguir. Torna-se relevante citar que nao se trata de uma

relacdo de componentes exaustiva:

a) empresas lideres - meios de hospedagem (hotéis, pousadas, motéis e
albergues e extra-hoteleiros como acampamentos, colbnia de férias,
pensodes, leitos familiares), agéncias de viagem, operadoras turisticas,
empresas de alimentacdo turistica (restaurantes, bares, casas de cha,
cervejarias, casa de suco), empresas de entretenimento (parques de
diversao, clubes, estadios, ginasios, marinas, boates, casas de espetaculo,
cinema, teatro), empresas vendedoras de artesanatos e produtos tipicos,

centros comerciais e galerias de arte;

b) provedores de servigos - transportadoras (aéreas, terrestres, maritimas),
informacgdes turisticas, locadoras de veiculos, atendimento a veiculos
(oficinas), centros de convengdes, parques de exposicdes, auditorios,
fornecedores de alimentacdo, construcdo civil, artesdos, sistema de

comunicacao, servicos de energia elétrica;

c) infra-estrutura de apoio - escolas de turismo, servicos de elaboracdo de
projetos, assisténcia técnica (consultoria especializada), infra-estrutura fisica

(estradas, aeroportos, terminais rodoviarios e hidroviarios, saneamento



basico etc.), instituicbes governamentais, telecomunicacdes, sistema de
seguranca, sistema de seguros, convénio com universidades,
representacdes diplomaticas, casas de cambio e bancos, equipamento
médico e hospitalar, servicos de recuperacdo do patriménio publico,

administracéo dos residuos solidos, preservacdo do meio ambiente.

Para obtencdo dos resultados esperados ao longo da cadeia produtiva do
turismo, torna-se necessario 0 sustento de acBes dindmicas de seus elos. O
encadeamento das operacgfes € interdependente e complementar entre si, no intuito
de manter a eficiéncia econdmica (custos minimos) e o nivel de qualidade esperado
pelos consumidores do produto turistico. Se o relacionamento entre elos envolvidos
na cadeia, além dos aspectos expostos, mantiverem-se dispostos, voltados para o
consumidor final, a cadeia produtiva do turismo, para Souza (2003), se sustentara
competitiva e 0 sucesso vira por consequéncia.

Outra forma de distribuicdo dos elos da cadeia produtiva do turismo, é
estabelecida pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio (2003),

conforme a representacdo a seguir:
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ILUSTRACAO 17: CADEIA PRODUTIVA DO TURISMO
Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio (2003)
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Embora a funcéo de coordenacéo da cadeia esteja legalmente entregue ao

Governo Federal, por intermédio do Instituto Brasileiro do Turismo (EMBRATUR),

constata-se que a iniciativa privada também tem uma grande participacdo, ao se

dedicar a inimeros programas para o desenvolvimento turistico.



A cadeia produtiva do turismo, conforme a llustracdo 17, destaca como
empreendedores mais relevantes do processo os elos: operadores turisticos, meios

de hospedagens, alimentacéo e transporte.

2.3.4 O turismo institucional publico

No Brasil, diferentemente do que ocorre em paises em desenvolvimento na
Africa e na Asia, observou-se até recentemente marcante auséncia de
pesquisa cientificas e um quase menosprezado conhecimento teorico do
fato e do fenébmeno turistico, provocando improvisada a¢do no setor, com
evidentes reflexos e consequéncias de minguada presenca de sensibilidade
do poder publico, sobretudo das areas responsaveis pelo desenvolvimento
do turismo, aliada a uma sensivel indiferenca para com a Universidade as
areas de investigacao [...]. (BENI, 2002 , p. 99)

O encargo especifico dos 6rgados institucionais publicos de turismo devera
ser 0 estabelecimento de prioridades, a criagdo de procedimentos e a administracéo
de recursos e estimulos. O governo dara as instru¢des e provera as facilidades, de

acordo com o autor anterior.

A explosao de empreendimentos turisticos devera permanecer inteiramente
na mado da iniciativa privada. Portanto, a acdo estatal somente sera
necesséria quando se tratar de servicos ou equipamentos de apoio a
atividade turistica — sistematizacdo e difusdo de informacdes turisticas;
centros de convences, de exposicles e feiras; centros de artes; terminais e
outras instalagcBes de embarque, desembarque e transito de passageiros;
centros de comercializagéo de produtos de arte popular e outros servi¢os ou
equipamentos comparaveis — ou de infra-estrutura (saneamento basico,
abastecimento de agua, energia, etc.). (BENI, 2002, p. 102)

Em nivel federal, cabe aos 6érgdos publicos de turismo a formulacdo do
conjunto de instrucdes e a disposi¢cao dos planos em esfera nacional e dos que se
projetem ao exterior; e aos Orgdos estaduais e locais competem, com 0 apoio
federal, conceber os programas e executar 0s projetos regionais e locais. Com

semelhante argumento, e do mesmo modo, cabe a eles a iniciativa dos



melhoramentos e equipamentos essenciais ao uso publico das areas de atrativo
turistico, conforme Beni (2002).

No atual contexto de economia globalizada, a qualidade e a competitividade
sao indispensaveis, devendo ser praticas habituais ao turismo moderno. Por essa
razdo, Beni (2002), acrescenta que alguns paises como Espanha, Canada e
Australia, utilizam para os projetos de politica turistica, o modelo de competitividade
de Porter. Tal modelo da condicbes para avaliagdo das variagcbes de

competitividade para quatro macrovariaveis:

l.as condi¢cdes dos fatores produtivos (recursos humanos, mercado de
capitais, infraestruturas e equipamentos, tecnologia disponivel);

2.as condicdes da demanda (uma clientela proxima da superexigéncia
estimulara o aperfeicoamento de produtos e servicos e a eficiéncia
empresarial);

3.as caracteristicas das industrias relacionadas (a presenca de industrias
complementares permite uma interacdo rapida e constante que desenvolve
o0 intercambio de idéias e inovacdes e facilita a especializacdo empresarial);
e

4.as caracteristicas relativas a estrutura do setor (0 grau de competéncia em
um determinado setor e as condigbes do marco institucional condicionam o
ritmo do aparecimento e desaparecimento de empresas, bem como sua
organizacao e gestao). (BENI, 2002, p. 103)

O produto turistico € a soma de partes constituintes de natureza publica com

recursos da iniciativa privada, na opinidao de Vaz (2001), conforme a llustracéo 18:
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ILUSTRACAO 18 — ORGAOS AGENCIADORES DA INTEGRACAO DO TRADE TURISTICO
Fonte: Vaz (2001, p. 146)

Os o6rgaos consultivos e deliberativos, conforme apresenta a llustracao 17,
procuram despertar a integracdo entre os ramos de atividade econémica envolvidos
com o turismo. Outra opcdo, além dos o6rgdos consultivos e deliberativos, € a
instituicdo de um 06rgdo executor para o planejamento e o direcionamento de
programas conjugados, podendo ser érgdos: oficiais, empresariais ou mistos. Vaz
(2001), entende por 6rgaos oficiais a prépria Secretaria de Turismo da localidade ou
um agente regional; por 6rgdos empresariais, as instituicbes representativas como
associacfes e sindicatos; e por 6rgdos mistos, as associacfes sem fins lucrativos,
da qual participam o poder publico e representantes dos setores envolvidos.

Deste ultimo, o autor acima, destaca o Convention & Visitours Bureau
(Escritério de Convencdes e Visitantes), o qual € um tipo de instituicdo que vem se
sobressaindo em localidades que se destacam no turismo mundial. Tal modelo foi
desenvolvido e cristalizado nos Estados Unidos, com o intuito de atuar na interacao

entre os visitantes potenciais e as empresas que irdo atendé-los na cidade. No



Brasil, tal modelo foi constituido em 1983 com o Sao Paulo Convention Bureau e,

apos este, muitos outros foram instalados.

2.3.5 O turismo de segmentacao

Uma organizacdo ndo pode atender a todos os clientes em mercados
amplos. O numero de clientes é muito grande, diversificando-se em suas
necessidades e desejos. Para isso, torna-se necessario que as empresas
estabelecam os segmentos de mercado que poderao servir com eficiéncia.

Kotler (2000), identifica a segmentacdo de mercado como sendo um valor
para ampliar a necessidade de marketing da empresa. Ele vem consistir em uma
grande reunido de pessoas que é identificada por meio de suas preferéncias, poder
de compra, atitudes de compra, localizacdo e habitos de compra semelhantes.

Segmentar significa para Petrocchi (2001), considerar que os consumidores
integrantes de um especifico segmento, embora ndo possam ser considerados como
idénticos, apresentam semelhancas em termos do que aguardam do produto
ofertado. A logica da segmentacdo €, portanto, reunir os consumidores em
subconjuntos de individuos que respondam de maneira similar a determinadas
ofertas. Sua contribuicdo vem de encontro a reducdo das sazonalidades no
mercado de turismo. Existem diversos critérios que poderiam ser assumidos para a
identificacdo de grupos sociais semelhantes e de clientes dos sistemas de turismo.
Prevalece no setor a escolha da motivacdo da viagem como critério fundamental. A
relacdo € extensa e renova-se sempre: turismo de negocios, turismo religioso,

turismo da melhor idade, turismo de descanso, turismo ecolégico, turismo rural,



turismo desportivo, turismo GLS (gays, lésbicas e simpatizantes), turismo de
aventura, turismo cultural e outros.

O turismo atende a uma grande diversidade de clientes. Considera-los
como tendo expectativas semelhantes e optar por uma so estratégia para atendé-los
€ uma premissa basica cada vez mais distante. A tendéncia no turismo em todo o
mundo € a crescente atencdo a ser despendida com os segmentos de mercado.

Moraes (1999), corrobora com as definicbes anteriores referentes a
segmentacdo e apresenta algumas maneiras de segmentar um determinado

mercado, na llustracédo 19, a seguir:

Modalidade Critérios

Geogréfica Extensdo do mercado, potencial, concentracdo geogréfica, transporte e
acesso, bairros e ruas, trafego, centro de compras, entre outros.

Demogréfica Idade, sexo, domicilio, familia, ciclo de vida (jovem, adulto, idoso).

Socioecondmica Classe de renda, instrucdo, ocupacdo, status, migracdo, mobilidade
social.

Padrées de consumo Freqiiéncia de compra, local de compra, lealdade a marcas, entre
outros.

Beneficios procurados Satisfacdo sensorial, prestigio social, preco favoravel,
gualidade/durabilidade, reducdo de custos, atendimento e servicos.

Estilo de vida Expectativa de vida, uso do tempo, interesses, participagdo em eventos,
uso do dinheiro, amizades, entre outros.

Personalidade Bases culturais, atitudes de valores, lideranca, entre outros.

Caracterizagdo econbémica Setor de atividade, tamanho das empresas, atuacdo de concorrentes,
acessibilidade, entre outros.

ILUSTRACAO 19 — SEGMENTACAO DE MERCADO
Fonte: adaptado de Pimenta e Richers apud Moraes (1999).

A segmentacdo do mercado turistico apresenta diversas formas, conforme a
percepcdo de varios estudiosos. Moraes (1999), destacou classificacdes de
segmentacéo, de acordo com a percepcao de alguns estudiosos do turismo, tais
como: Bacal, Rejowski, Tabares, Beni, Cobra, Zarg, Lage, Castelli, Weinstein e
Ignarra.

Verifica-se a classificacédo de Ignarra apud Moraes (1999), na llustracao 20,

a sequir:



Critérios de segmentos

Segmentos

Idade

Turismo infantil

Turismo juvenil

Turismo de meia idade
Turismo de terceira idade
Turismo familiar

Nivel de renda

Turismo social
Turismo de maioria
Turismo de minoria

Meios de transporte

Turismo aéreo
Turismo rodoviario
Turismo ferroviario
Turismo maritimo
Turismo fluvial

Duragéo e permanéncia

Turismo de curta duracéo
Turismo de média duracéo
Turismo de longa duracdo

Distancia do mercado consumidor

Turismo local
Turismo regional
Turismo nacional
Turismo continental
Turismo internacional

Tipo de grupo

Turismo individual
Turismo de casais
Turismo de familias
Turismo de grupos

Turismo de grupos especiais (single, GLS, terceira
idade, naturalistas, portadores de deficiéncia, etc.)

Sentido do fluxo turistico

Turismo emissivo
Turismo receptivo

Condigéo geogréfica da destinacao turistica

Turismo de praia
Turismo de campo
Turismo de montanha
Turismo de neve

Aspecto cultural

Turismo étnico

Turismo religioso

Turismo historico

Turismo antropolégico

Turismo arqueolégico

Turismo artistico

Turismo de acontecimentos programados

Grau de urbanizag&o da destinacéo

Turismo de grandes metrépoles
Turismo de médias cidades
Turismo de pequenas cidades
Turismo rural

Turismo de areas naturais

Motivacéo das viagens

Turismo de negdcios
Turismo de eventos
Turismo de entretenimento
Turismo de salde
Turismo educacional
Turismo de aventuras
Turismo esportivo
Turismo de pesca
Turismo de descanso
Turismo de natureza
Turismo cultural

ILUSTRACAO 20 - SEGMENTACAO DO MERCADO TURISTICO

Fonte: Ignarra apud Moraes (1999)



Conforme cita Moraes (1999), os segmentos listados anteriormente ndo séo
todos os existentes, havendo possibilidades de outros tipos de turismo.

Diante desses diversos tipos de segmentos turisticos apresentados,
destaca-se a seguir, o turismo do segmento de negocios, no intuito de se dar

continuidade aos conceitos necessarios para o estudo em questao.

2.3.6 O turismo do segmento de negocios

Para um melhor entendimento quanto ao turismo do segmento de negdcios,
verifica-se a necessidade de conhecer algumas definicbes apresentadas por
estudiosos do turismo. Investigou-se na literatura especializada que os estudiosos
corroboram ao chamar esse segmento de, exclusivamente, turismo de negocios.

Logo, turismo de negdcios para Andrade apud Ansarah (1999, p.35):

[...] € o conjunto de atividades de viagem, de hospedagem, de alimentac&o
e de lazer praticado por quem viaja a negocios referentes aos diversos
setores da atividade comercial ou industrial ou para conhecer mercados,
estabelecer contatos, firmar convénios, treinar novas tecnologias, vender ou
comprar bens ou servicos.

O turismo empresarial ou de negocios, assim denominado por Beni (2002),
corrobora com este conceito e acrescenta que tais executivos e homens de
negécios, dedicam seu tempo livre no consumo de entretenimento e recreacao,
tipicos de grandes centros, incluindo-se também a frequéncia a restaurantes com
gastronomia especializada - tipica e internacional.

Algumas reunifes podem ocorrer em ambientes proprios , como 0 escritorio
de uma das empresas. Ainda assim, muitos dos encontros sédo realizados em

espacos neutros, como as dependéncias de um hotel ou salas reservadas em



escritorios compartilhados, abrindo-se um leque maior de opc¢bes de oferta para a

atuacao das operadoras turisticas, Vaz (2001). Para este autor, algumas viagens de

negocios ocorrem com proposito de prospeccado, ou seja, quando especialistas ou

pessoas diretamente comprometidas nas tomadas de decisdes precisam identificar o

objeto de uma possivel negociacdo, que pode ser uma construcdo ou uma

localidade, inclui necessidades de deslocamentos e de superior organizacdo de

atendimento.

As atividades estimuladoras mais comuns do turismo de negocios, sao as

atividades descritas por Ansarah (1999), como 0S congressos e Seminarios,

exposicdes, eventos esportivos, eventos religiosos, reunibes de trabalho,

intercambios e feiras. Quanto aos servicos e equipamentos mais utilizados pelo

turismo de negdcios séo:

v' Meios de transporte: a preferéncia do publico-alvo é pela viagem aérea,
mais rapida, otimizando o uso do tempo. O deslocamento desse publico
desencadeou o aparecimento dos shutle services', dos taxis de luxo, das
limusines e das vans, assim como de varios servigos receptivos (motoristas,
guias, locacédo de carros, locacao de telefones celulares, etc.).

v' Hospedagem: a maioria das viagens exige permanéncia, o0 que
representa a ocupacdo de quartos em hotel. A oferta de recursos
tecnologicos também vem crescendo — muitos hotéis e flats, além do
indispensavel telefone, ja4 oferecem conexdo para computador (acesso a
internet e conexdao de fax) e servicos de apoio administrativo (secretaria,
boy, xerox, etc.). O conforto é complementado por eficientes servigos de
lavanderia, engraxate, passadeira, barbearia, lojas de conveniéncia e de
jornais e revistas, correio, agéncia de viagens, etc.

v' Locais para eventos: 0sS congressos, seminarios e outros eventos
geralmente recebem um grande numero de homens de negdcio e
profissionais liberais. Para atender a essa necessidade, muitos hotéis
disp6em de espacos capazes de satisfazer as mais variadas exigéncias,
complementados pelos servicos de apoio (som, imagem, traducdo
simulténea, etc.).

v Entretenimento e lazer: em seu tempo livre, o0 homem de negécios se
comporta como um turista convencional. Gosta de fazer compras e de se
divertir, e a cidade onde se encontra (p6lo receptor) tem que estar
preparada para proporcionar um minimo de condi¢Bes para satisfazer essas
necessidades. A existéncia de locais de entretenimento, adaptados a
caracteristica da cidade, é fundamental para atender aos desejos do
visitante. (ANSARAH, 1999, p. 37)

! Shutle service: servicos de conex@o com o aeroporto, disponiveis em vérios pontos e hotéis da cidade.

(ANSARAH, 1999, p.37)



Alguns estudiosos do turismo, questionam a colocacdo dos negdcios como
um dos objetivos da atividade. O ponto de vista defendido por eles, leva ao seguinte
entendimento: “uma viagem de negocios nao pode ser considerada turistica a partir
do momento em que ha finalidade lucrativa e a pessoa esta realmente a trabalho e
nao por vontade propria”, como explica Barreto (1995, p.21). O turismo de negdcios
€ entendido como um contra-senso. O que geralmente ocorre € que, quando uma
pessoa viaja a negocios, por motivos profissionais ou para eventos, utiliza
costumeiramente todos 0s servicos turisticos pois se comporta como um turista.

Os limites que separam os turismo de negoécios com o turismo de lazer,
muitas vezes, nao € nitido, especialmente quando um turista de negdcios leva
consigo a familia ou aumenta a viagem e inclui uma permanéncia para descansar
apos o término do trabalho. Swarbrooke e Horner (2002), complementam esta
abordagem na llustracdo 21, com algumas caracteristicas do comportamento do

consumidor do turismo de negécios:

Turista de neg0cios

Usa o servico, mas ele néo € o cliente (ou seja, é geralmente o empregador que decide se o turista de
negocios viajara e sobre o custo da viagem).

N&o costuma escolher a destinacéo.

Viaja com relativa freqiiéncia.

Viagens em geral mais breves.

O periodo de planejamento da viagem pode ser bastante curto (em horas), destinado ao
comparecimento a conferéncias, por sua vez longamente planejadas (alguns anos).

Menos orgcamento consciente, j& que o turista ndo paga 0s custos da viagem.

Consumidor em geral mais experiente e exigente.

ILUSTRACAO 21 - CARACTERISTICAS DO TURISTA DE NEGOCIOS
Fonte: adaptado de Swarbrooke e Horner (2002)

A llustracdo 21, acima, confirma que as expectativas do turismo de negdécios
sdo relativamente altas, comparando-se aos demais segmentos do turismo,

principalmente, ao turismo de lazer, sob a visdo de Swarbrooke e Horner (2002).



Vale lembrar que muitos turistas de lazer sdo turistas de negdcios na vida
profissional.
O capitulo seguinte apresenta a metodologia a ser utilizada para fins desta

pesquisa.



3 METODOLOGIA

As teorias existentes a respeito dos caminhos para se conhecer a realidade
sao inumeras, cada qual desenvolvida dentro de um contexto sécio-cultural, onde o
pesquisador estara sujeito aos seus valores internos para escolher o0 método de
investigacao cientifica. Porém, conforme Castro (1977, p.33), a metodologia € “um
ponto de encontro e de convergéncia entre pesquisadores e filosofos”, com o intuito
de ajudar a entender ndo somente os produtos da investigacdo, mas o0 proprio
processo.

Gil (1996), corrobora o conceito exposto e manifesta que para o
conhecimento ser considerado cientifico, torna-se necessario verificar o0 método que
proporcionou alcancar esse conhecimento.

A metodologia cientifica vai além das regras de como fazer uma pesquisa.
Ela contribui na reflexdo e proporciona um novo olhar sobre o mundo: “um olhar
cientifico, curioso, indagador e criativo”, sob a o¢tica de Goldenberg (1997, p.11),
estudiosa voltada para as areas das Ciéncias Humanas e Sociais.

No presente capitulo, pretende-se tratar dos procedimentos metodoldgicos
adotados para a realizacdo do estudo, observando-se a caracterizacéo da pesquisa,
as perguntas de pesquisa, a delimitacdo do estudo, a coleta e a analise dos dados, a

definicdo de termos considerados relevantes e as limitacdes do estudo.

3.1Caracterizacdo da pesquisa

A presente pesquisa classifica-se como um estudo fenomenoldgico. Husserl

criou tal método, de acordo com Moreira (2002), que nao pretende ser dedutivo, nem



empirico, consistindo na descricdo do fendmeno, tal como ele se apresenta, sem
reduzi-lo a algo que nao aparece. Considera como fundamental a relacao.
Epistemologicamente, opde-se a visdo de sujeito e objeto isolados, passando a
considera-los como correlacionados, ja que a consciéncia é sempre intencional.

O estudo se caracteriza, de acordo com seu objetivo, como uma pesquisa do
tipo exploratoria e descritiva. Exploratéria, por esse tipo de pesquisa proporcionar,
segundo Alves (1991), uma visao geral e ndo enviesada do problema e também, por
contribuir para a focalizacédo das questdes e a identificacdo de informantes e outras
fontes de dados. Na visao de Gil (1996), freqientemente envolve estudos de caso,
levantamento bibliografico e documental e entrevistas ndo padronizadas. Trivifios
(1987), salienta que esse tipo de estudo permite ao investigador aumentar sua
expectativa em torno de determinado problema, pois 0 pesquisador parte de uma
hipotese e aprofunda seu estudo nos limites de uma realidade especifica e busca
maiores conhecimentos para, em seguida, planejar uma pesquisa descritiva.

Desta forma, esta pesquisa também se caracteriza como sendo uma
pesquisa descritiva, porque, conforme Trivifos (1987), pretende descrever as
caracteristicas de um dado fenébmeno, ou seja, deseja conhecer a sua natureza, sua
COMpOSICA0 e seus processos que o constituem ou nele se realizam. De acordo
com Andrade (1997), a maioria das pesquisas desenvolvidas nas ciéncias humanas
e sociais, incluem-se entre as pesquisas descritivas; as pesquisas mercadoldgicas,
de opinido, levantamentos socioecondmicos e psicossociais.

De acordo com os procedimentos técnicos de coleta dos dados, o estudo se
caracteriza como sendo um levantamento com abordagem qualitativa. Para Santos
(1999, p.28), o levantamento € um estudo que busca dados e informacdes

diretamente com um grupo de interesse quanto ao que se deseja obter. Trata-se de



um procedimento proveitoso, “especialmente em pesquisas exploratorias e
descritivas. E geralmente desenvolvido em trés etapas: seleciona-se uma amostra
significativa, aplicam-se questionarios, [...], ou entrevistam-se diretamente o0s
individuos [...]".

Gil (1994), corrobora com Santos (1999), quanto ao conceito de
levantamento e acrescenta algumas vantagens deste procedimento. Dentre as
vantagens destacadas, apresenta-se o conhecimento direto da realidade, a medida
que as proprias pessoas informam acerca de seu comportamento, crencas e
opinides.

Segundo as fontes de informacéo, esta pesquisa se caracteriza como de
campo, seguindo a classificacdo de Santos (1999), j& que a coleta de dados foi

realizada no lugar natural onde aconteceram os fatos.

3.2 Perguntas de pesquisa

A investigacdo do problema de pesquisa definido anteriormente, foi realizada
com base nas seguintes perguntas de pesquisa:

a) Qual foi o desempenho do turismo institucional publico do segmento de

negocios de Joinville, observando-se as acdes da gestdo municipal no

periodo de 1997 até 2003?

b) Quais os indices de desenvolvimento turistico do segmento de negocios

de Joinville, que foram identificados, observando-se as acdes da gestédo

municipal no periodo de 1997 até 2003?

c) Como se apresentou a cadeia produtiva do turismo institucional publico

para o segmento de negocios de Joinville?



d) Quais os elos da cadeia produtiva do turismo institucional publico do
segmento de negocios de Joinville?

e) Como se apresentou o desempenho logistico da cadeia produtiva do
turismo institucional publico, quanto ao segmento de negdcios de Joinville,
observando-se as acdes da gestdao municipal entre 1997 e 20037

f) Quais as diretrizes ao posicionamento estratégico de Joinville como

receptora turistica preferencial do Estado de Santa Catarina?

3.3 Delimitacao do estudo

Delimitar o estudo, segundo a definicdo de Lakatos e Marconi (1990), €
determinar limites para a investigagdo. Tem-se como delimitacdo geografica do
estudo, a cidade de Joinville, pélo da microrregido nordeste do Estado de Santa
Catarina, localizado entre a Serra do Mar e a Baia da Babitonga. Joinville € a maior
cidade catarinense, com uma area de 1.135 Km, e a mais populosa, com
aproximadamente 436.585 habitantes, de acordo com o IBGE de 2000;
caracterizando-se assim, como o terceiro maior polo industrial do sul do Brasil.

Para efeito desta pesquisa, com o propoésito de se analisar as estratégias
assumidas, voltadas para o setor turistico, pelas ultimas gestdes municipais, definiu-
se 0 periodo a partir de janeiro de 1997 para delimitar temporalmente as pesquisas
de dados secundarios, sendo esta, uma perspectiva de andlise seccional com
avaliacdo longitudinal. Torna-se importante declarar que, o estudo ndo envolveu
comparativo partidario e politico.

Analisou-se neste estudo, sob a Otica da competitividade, diretrizes que

possam promover a Joinville um posicionamento estratégico de receptora turistica



preferencial da regido, mantendo-a como um grande centro de turismo do segmento
de negdcios do Estado de Santa Catarina (Jornal A noticia, 2003°).

Destacam-se como sujeitos de pesquisa, representantes sociais relevantes
para o delineamento do estudo, tendo em vista sua problematica. Estes sujeitos
foram localizados com o auxilio da Fundacao Turistica de Joinville (PROMOTUR),
estabelecendo-se como critério de selecdo, a necessidade do entrevistado ser
participante, em carater de lideranca, de instituicdbes publicas voltadas para o
atendimento do turismo do segmento de negoécios. Sob estes critérios foram
localizados oito sujeitos de pesquisa e submetidos a entrevista nos meses de
novembro e dezembro de 2003 e no més de janeiro de 2004. Contudo, 0s
representantes da gestéo publica séo:

a) Presidente da camara de vereadores de Joinville;

b) secretario municipal da qualidade, desenvolvimento e integracdo de

Joinville;

c) presidente da Fundacao Turistica de Joinville (PROMOTUR);

d) diretor de marketing e eventos da Fundac&do Turistica de Joinville

(PROMOTUR);

e) gerente do Centreventos Cau Hansen;

f) gerente do Terminal Rodoviario Harold Nielson;

g) diretor executivo do Joinville Convention & Visitors Bureau;

h) coordenador administrativo do Parque Expoville.

De acordo com a cadeia produtiva do turismo, estabelecida pelo Ministério
do Desenvolvimento, Industria e Comércio (2003), identificou-se, destacados, alguns

elos considerados mais relevantes para o atendimento do turismo, dentre eles, a



hospedagem. No ambito do turismo do segmento de negdcios, Ansarah (1999),
estabelece a hospedagem em hotéis, como um dos servicos mais utilizados pelos
turistas deste segmento.

Considerando-se 0 exposto, além dos representantes de instituicoes
publicas, foram localizados, também com o auxilio da PROMOTUR, representantes
de instituicbes privadas que estivessem voltadas para o atendimento do turismo do
segmento de negdcios de forma mais significativa. Sob estes critérios, e de acordo
com os elos em destaque da cadeia produtiva do turismo do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comeércio, e também, com o argumento de Ansarah
(1999), foram localizados cinco sujeitos de pesquisa ligados ao setor hoteleiro do
municipio, e que atendem ao turismo de negocios de Joinville, de acordo com o
orgao consultado. Estes representantes foram submetidos a entrevista nos meses
de novembro e dezembro de 2003 e no més de janeiro de 2004.

Justifica-se a busca por representantes de instituicbes privadas, voltadas
para o atendimento do turismo do segmento de negdécios de Joinville, devido a
relevancia do levantamento de subsidios, dando margens a posterior analise.
Contudo, os representantes da gestéo privada sao:

a) gerente do Hotel Parthenon Prinz;

b) gerente do Hotel Le Canard;

c) gerente do Hotel Tannenhof;

d) gerente do Hotel Blue Tree Towers;

e) gerente do Hotel Bourbon.

A grande preocupacédo na escolha destes sujeitos de pesquisa diz respeito,

essencialmente, a sua representatividade e qualidade, em detrimento da sua



quantidade, pois se tratando de uma pesquisa com delineamento qualitativo, este
fator € fundamental. Trivifios (1994, p. 132), aponta que a pesquisa qualitativa, ndo
€ “preocupada com a quantificacdo da amostragem. E, ao invés da aleatoriedade,
decide intencionalmente, considerando uma série de condic¢des [...], o tamanho da
amostra”.

Portanto, para este estudo, a amostragem é nado probabilistica do tipo
intencional, de acordo com a classificacdo de Lakatos e Marconi (1999). Neste tipo
de amostragem o pesquisador esta interessado na opinido de determinados

elementos da populacdo, mas nao representativos dela.

3.4 Coleta e analise dos dados

A metodologia a ser adotada como instrumento de coleta e tratamento dos
dados sera a abordagem qualitativa. Esta abordagem de pesquisa € entendida,
como capaz de “descrever a complexidade de determinado problema, analisar a
interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos dinamicos vividos
por grupos sociais, contribuir no processo de mudanca de determinado grupo [...]"
(RICHARDSON, 1985, p. 41).

Bodgan (apud TRIVINOS, 1994, p.128-130), aborda como caracteristicas de

uma pesquisa de carater qualitativo, 0os seguintes aspectos:

1%a pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos
dados e o pesquisador como instrumento chave;

2°) a pesquisa qualitativa € descritiva;

3°) as pesquisas qualitativas estdo preocupadas com 0 processo e hdo
simplesmente com os resultados do produto;

4% os pesquisadores qualitativos tendem a analisar seus dados
indutivamente; e,

59) o significado é a preocupacao essencial na abordagem qualitativa.



A escolha dessa abordagem se deve ao fato de que esta é uma alternativa
compativel com o estudo de levantamento proposto e, principalmente, porque a
pesquisa qualitativa parte, conforme Alves (1991), do pressuposto de que as
pessoas agem em funcdo de suas crencgas, percepgdes, sentimentos e valores, e
gue seu comportamento tem sempre um sentido, um significado que ndo se conhece
de modo imediato, € preciso ser desvendado. Nesse sentido, a abordagem é
entendida como essencial para a compreensao do fendbmeno a ser estudado.

Em relacdo aos dados secundarios, foram realizadas pesquisas
documentais. Os documentos comp&em uma fonte relevante de onde podem ser
colhidas evidéncias que fundamentem afirmacdes e declaracbes do pesquisador.
Apresenta-se ainda uma fonte original de informacéo, aponta Liudke e André (1986).

Os documentos analisados foram: o planejamento estratégico de Joinville, o
planejamento estratégico do turismo de Joinville, leis, projetos, decretos, relatorios,
documentos oficiais e outros documentos pertinentes a pesquisa, como jornais e
periodicos locais, regionais e nacionais, sejam de ordem publica ou privada. Foram
também consultados fontes de institutos e organizacées como IBGE, EMBRATUR,
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio, entre outros, que mantinham

dados do municipio.

A andlise documental consiste em uma série de operagfes que visam
estudar e analisar um ou varios documentos para descobrir as
circunstancias sociais e econdmicas com as quais podem estar
relacionados. O método mais conhecido de andlise documental é o
método histérico que consiste em estudar os documentos visando
investigar os fatos sociais e suas relagdes com o tempo socio-cultural-
cronolégico. (RICHARDSON, 1985, p. 182).



Apds a coleta dos dados secundarios, foram construidas tabelas
comparativas, que envolveram a analise de dados relativos a indices econémicos
municipal em relacéo ao contexto catarinense, respeitando o periodo da pesquisa.

Para coleta de dados primarios, ou de percepc¢ao, foram utilizadas técnicas
como entrevistas semi-estruturadas orientadas por um roteiro de perguntas abertas.
Neste tipo de entrevista ha um conjunto de indicacdes orientadoras relativo ao
problema que se vai investigar e, o entrevistador, tem autonomia para elaborar os
guestionamentos que pretender, de acordo com Lakatos e Marconi (1990).

Os sujeitos de pesquisa foram divididos em dois grupos distintos, que
tiveram dois instrumentos de coleta de dados diferentes, porém com questbes em
comum. O primeiro instrumento (Apéndice A), limitou-se a dar base ao roteiro das
entrevistas junto aos representantes da gestao publica voltados para o atendimento
do turismo do segmento de negocios. O segundo instrumento (Apéndice B), serviu
de base para as entrevistas com 0s representantes da gestao privada voltados para
o atendimento do turismo do segmento de negdécios de Joinville.

Para analise dos dados coletados, Minayo (1994), apresenta uma proposta
dialética, para estudos com propostas de analise qualitativa. Neste método, a fala
dos agentes do ato social é estabelecida em seu contexto para melhor
compreensao.

Para operacionalizacdo da proposta de andlise dos dados, utilizam-se os
seguintes passos: ordenacdo dos dados, classificacdo dos dados e andlise final.
Para ordenacao, faz-se um mapeamento de todos os dados alcancados na pesquisa
de campo. Para classificacdo, torna-se relevante verificar que o dado néo existe por
si sO, ele é estruturado a partir de um questionamento que se faz sobre ele,

baseando-se na revisdo teorica. E, por ultimo, para analise final, procura-se



estabelecer relacdes entre os dados e os referenciais tedricos da pesquisa,
respondendo as questdes da pesquisa com base em seus objetivos, relacionando-se
a teoria e a pratica.

Analisaram-se os dados primarios de acordo com a proposta de Minayo
(1994). Na fase de ordenacdo dos dados, transcreveu-se as gravacdes das
entrevistas realizadas juntos aos sujeitos de pesquisa, organizando-se tais relatos.
Na fase de classificacdo dos dados, realizou-se leitura exaustiva e repetida dos
relatos transcritos, identificando-se o que surge de relevante e determinando-se 0s
conjuntos de informacdes presentes. Na fase de andlise final, estabeleceram-se
ligacdes entre os dados coletados e o referencial tedrico da pesquisa.

Apos a andlise final, Minayo (1994, p. 79), reforca que:

[...] o produto final da analise de uma pesquisa, por mais brilhante que seja,
deve ser sempre encarado de forma proviséria e aproximativa. [...] as
afirmacdes podem superar conclusGes prévias a elas e podem ser

superadas por outras afirmag¢des futuras.
O produto final da analise da pesquisa, embora considerado aproximativo,

serviu de base para algumas conclusdes e recomendacdes para o estudo.

3.5 Defini¢cédo dos termos relevantes

O principal objetivo da definicdo dos termos relevantes “é torna-los claros,
compreensivos, objetivos e adequados. E importante definir os termos que possam
dar margem a interpretacdes errdneas”, como justifica Lakatos e Marconi (1990. p.

25).



Com base na reviséo da literatura sobre o tema em questéo segue, a seguir,

0s termos que seréo utilizados nesta investigacao.

Cadeia produtiva: conjunto de organizacdes, cujos processos, atividades,
produtos e servicos sdo articulados entre si como elos de uma mesma corrente,
numa sequéncia logica progressiva ao longo de todo o processo produtivo de

determinado produto ou servico.

Cadeia produtiva do turismo institucional publico para o segmento de
negocios: conjunto de organizagdes institucionais publicas que tém seus processos,
atividades, produtos ou servicos articulados entre si como elos de uma mesma

corrente, voltados para o atendimento do turismo de negaocios.

Competitividade: o proposito da analise da competitividade é a formulacao
de uma estratégia para uma empresa enfrentar a concorréncia. Este conceito pode

ser aplicado a concorréncia entre cadeias produtivas e dentro dos seus elos.

Desenvolvimento sustentado: crescimento de forma sustentavel em longo
prazo em termos ndo apenas econdmicos mas também politicos, sociais e

ecoldgicos, mantendo a produtividade dos ecossistemas (LEAL FILHO, 1993).

Desempenho logistico da cadeia: acbes estratégicas desenvolvidas por

uma cadeia para o atendimento dos fluxos informativos, materiais e financeiros.

~

Desempenho turistico institucional publico: acdes estratégicas

desenvolvidas pelas instituicdes publicas para o atendimento do turismo.

Elos da cadeia produtiva: elos ou fontes, os quais podem ser classificados,
de uma maneira geral, em: fontes de matéria-prima, processadores, distribuidores ou

prestadores de servicos; varejistas e consumidores.



Estratégia: criacdo de uma posicdo exclusiva e valiosa, devendo ser

concreta e palpavel (PORTER, 2001).

Estratégias competitivas: estratégias que posicionem fortemente a
empresa contra seus concorrentes e que lhe déem a vantagem estratégica mais

forte possivel.

Logistica: processo de planejamento, implementacdo e controle do fluxo
eficiente e economicamente eficaz de matérias-primas, estoques em processo,
produtos acabados, servi¢os e informacdes relativas desde o ponto de origem até o

ponto de consumo, como 0 propaosito de atender as exigéncias dos clientes

Posicionamento estratégico: criacdo de uma posicdo competitiva

sustentavel (PORTER, 2001).

Produto turistico: conjunto de beneficios que o consumidor busca em uma
determinada localidade e que sao usufruidos tendo como suporte estrutural um

complexo de servicos oferecidos por diversas organizacdes. (GIL, 2001, p.56).

Turismo: um elaborado e complexo processo de decisédo sobre o que visitar,

onde, como e a que preco. (BENI, 2002, p.37).

Turismo de negdécios: deslocamento de executivos e homens de negdcios,
que afluem aos grandes centros empresariais a fim de efetuarem transacfes e
atividades profissionais, comerciais e industriais, empregando seu tempo livre no
consumo de recreacao e entretenimento tipicos desses grandes centros, incluindo-
se também a freqiiéncia a restaurantes com gastronomia tipica e internacional.

(BENI, 2002).



Vantagem competitiva: quando um competidor possui a capacidade de ter
seu desempenho acima do desempenho de seus concorrentes, em algo que seu

mercado consumidor potencial valorize (CHURCHILL e PETER, 2000).

3.6 Limitacdes do estudo

Segundo Castro (1977), as pesquisas cientificas fornecem elementos para
discussdo e restringem a area de incerteza e de desconhecimento, mas sem o
consentimento da liberdade de movimento para especulacoes.

Para este estudo, delimita-se a populacdo da pesquisa, disto resulta a
limitacbes quanto ao perfil dos entrevistados: representantes da gestdo publica
vinculados ao turismo institucional publico do segmento de negdcios de Joinville, e
representantes da gestéo privada voltados para o atendimento do turismo do mesmo
segmento.

Outra limitacdo, apresenta-se nos procedimentos técnicos de coleta dos
dados, o qual, caracteriza-se como sendo um levantamento. Verifica-se, dentre as
principais limitacbes deste procedimento: a énfase nos aspectos perceptivos, sendo
que a percepcao € subjetiva, podendo resultar em dados distorcidos; e a pouca
profundidade no estudo da estrutura e dos processos sociais, conforme Gil (1994).
Este procedimento esta restrito a localidade de Joinville, por conseguinte, 0os seus
resultados ndo poderdo ser extrapolados a outras comunidades a nao ser em

situacdes semelhantes.



4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, apresentam-se as principais informacgcdes que contribuiram
para obtencdo das respostas as perguntas de pesquisa, e, conseqientemente ao
problema de pesquisa. Delineiam-se os resultados bem como sua analise na
seguinte ordem: caracterizacdo, histérico e evolucao da cidade de Joinville, as acdes
do turismo institucional publico do segmento de negdcios bem como os indices de
desenvolvimento turisticos resultantes; a cadeia produtiva do turismo institucional
publico do segmento de negdcios identificando seus elos; o desempenho logistico
da cadeia produtiva do turismo institucional publico do segmento de negdcios; e as
diretrizes para o posicionamento estratégico de Joinville como receptora turistica

preferencial do segmento de negocios.

4.1 Joinville

Joinville esta localizada na regido Sul da microrregido nordeste do estado de
Santa Catarina. E a maior cidade catarinense e o terceiro maior pélo industrial do
sul do Brasil.

A Fundacado Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Joinville
(IPPUJ) estabelece que, de acordo com o Art. 114 da Constituicdo Estadual e a Lei
Complementar n°® 104, foi sancionada a Lei Complementar n° 162, de 6 de janeiro de
1998, instituindo as regides metropolitanas de Floriandpolis, do Vale do Itajai e do
Norte/Nordeste Catarinense. Tal lei complementar dita para cada regido um nucleo
metropolitano e uma area de expansao metropolitana, além de outros principios. A

regido metropolitana do Norte/Nordeste Catarinense, tem sede no municipio de



Joinville, a qual possui uma area de expansdo metropolitana formada pelos
municipios de: Araquari, Balneario de Barra do Sul, Barra Velha, Campo Alegre,
Corupa, Garuva, Guaramirim, Itaopolis, Itapoa, Jaragua do Sul, Mafra,
Massaranduba, Monte Castelo, Papanduva, Rio Negrinho, Sdo Bento do Sul, Séo
Francisco do Sul, Sdo Joao do Itaperit e Schroeder. (IPPUJ, 2001)

O municipio de Joinville é integrante e sede da Associacdo dos Municipios
do Nordeste do Estado de Santa Catarina (AMUNESC), que gerencia as acdes de
desenvolvimento de nove municipios do nordeste do estado de Santa Catarina. Sao
eles: Sao Francisco do Sul, Garuva, Barra do Sul, S&o Bento do Sul, Campo Alegre,
Rio Negrinho, Itapoa, Araquari e Joinville (Anexo A). A AMUNESC é uma das 18
associacdes de Municipios do Estado de Santa Catarina.

Conforme o IPPUJ (2001), Joinville é ligada a outros pontos do estado e do
pais por meio de diversos acessos. Citam-se as rodovias BR — 101 e SC — 301, o
aeroporto, a malha ferroviaria que conecta aos portos de Sdo Francisco do Sul (SC)
e Paranagua (PR) e a ligacdo com o mar pela Baia da Babitonga (Anexo B).

Os limites territoriais do municipio séo:

Ao Leste: Sao Francisco do Sul;

Ao Oeste: Jaragua do Sul;

Ao Norte: Campo Alegre e Garuva; e

Ao Sul: Araquari, Guaramirim e Schroeder.
O municipio possui uma area de 1.135,05 Km? (area calculada em bases
informatizadas), segundo o IPPUJ (2001). Em 2000 foi realizado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) o censo demogréfico e verificado que,

Joinville, possui uma populacdo de 436.585 residentes, sendo 216.985 homens e



219.600 mulheres. Deste total, 422.849 residem na area urbana e 13.736 na area
rural.

O clima da regido é do tipo umido a superumido, e a temperatura media
anual é de 22,11° C, sendo a média das maximas 30,6° C e a média das minimas
13,7° C. Devido a proximidade com o mar, a brisa mantém o ar limpo e renovado.
O territério do municipio € recoberto por matas subtropicais e pequenas florestas.

Para dar continuidade a caracterizacdo do municipio de Joinville, destaca-se

a seguir, seu histérico e sua evolucéo.

4.1.1 Historico de Joinville e sua evolucao

O municipio de Joinville teve sua origem marcada pelo seguinte fato
historico:

[...] a Princesa Francisca Carolina, filha de Dom Pedro |, ter-se casado , em
1841, como o Principe de Joinville, Francois Ferdinand Phellipe (filho do rei
Phellipe Il da Franca) e a obrigacdo da entrega ao noivo de um dote, que,
no caso, correspondia a alta importancia em dinheiro e uma éarea de 25
léguas quadradas de terra. (IPPUJ, 2001, p.26)

O casal ndo chegou conhecer a terra e parte dela foi negociada com a
Companhia Colonizadora de Hamburgo. Em margo de 1851 chegaram os primeiros
imigrantes alemaes, suicos e noruegueses — operarios, intelectuais, agricultores e
profissionais liberais — em busca de oportunidades na América e afastando-se da
crise econdmica. Efetivou-se a fundacgéo da inicialmente denominada Col6nia Dona
Francisca, em homenagem a princesa Francisca Carolina, e posteriormente Joinville,
em homenagem ao Principe de Joinville.

Como em outras coldnias que surgiam no sul do Brasil, os primeiros anos

ndo foram faceis para os primeiros imigrantes que chegaram a Joinville. Tais



dificuldades resultantes, principalmente, da falta de infra-estrutura e também
barreiras naturais, como escreve Goss (2001).

Vencidas as dificuldades iniciais, a colénia comecou a prosperar. No ano de
1858, iniciaram as primeiras obras de estradas, inaugurando ligacbes que foram

fundamentais para o desenvolvimento da regiéo.

A conclusdo da estrada propiciou o primeiro grande ciclo econdmico de
Joinville, o da erva-marte. O produto, abundante no planalto catarinense,
era bastante consumido na segunda metade do século XIX [...]. A estrada
facilitou o escoamento da producéo pelo porto de S&o Francisco do Sul. Em
pouco tempo, Joinville transformou-se num centro de processamento de
erva-mate, originando o primeiro grande empreendimento da cidade, com a
criagcdo, em 1901, da Companhia Industrial Catarinense. [...] a empresa
representou a primeira fase da grande acumulagdo de capital da regido.
(GOSS, 2001, p.53)

No inicio do século XX, quando Joinville tinha aproximadamente 20.000
residentes, foi inaugurada a estrada de ferro entre Joinville e S&o Francisco do Sul.
Ainda na primeira década do século XX, a Empresa Joinvillense de Eletricidade
entrou em atividade, sendo um relevante impulso para o desenvolvimento da regiéo.

A Primeira Guerra Mundial foi definitiva para a industrializacdo brasileira,
devido a necessidade de substituir as importacdes dos paises envolvidos no conflito.
Observou-se nas jovens industrias Joinvillenses, um aumento na produ¢cdo com o
intuito de abastecer o mercado interno. No inicio dos anos 20, surgiram as primeiras
empresas do setor metalmecanico. Nas décadas seguintes, Joinville se insere
definitivamente entre as cidades com vocacdo industrial, conforme relada Goss
(2001).

A partir da década de 60, as grandes empresas de Joinville sairam em
busca do mercado externo, processo intensificado nas décadas seguintes.

Juntamente a esse crescimento industrial, Joinville passou a receber um ndamero



elevado de migrantes de todo o pais, atraidos por ofertas de emprego e pela
superioridade econdémica da regiao.

Para Goss (2001), o crescimento acelerado da populacéo, a crise dos anos
80 e a recessdo econdmica nacional também atingiu o norte catarinense, agravando
0s problemas urbanos. Embora com este cenario, Joinville manteve sua trajetoria de
crescimento e chegou ao final dos anos 90 como um dos principais poélos industriais
da regiéo Sul.

Ao longo dos anos, Joinville sofreu modificagbes quanto ao seu modelo
econdmico, iniciando com atividades agricolas, passando para as comerciais e
manufatureiras e atingindo a vocacao industrial, como relata o IPPUJ (2001)
corroborando o relato acima.

Joinville, mais uma vez, vem variando sua fonte econdémica, tradicionalmente
sustentada na industrializacdo, por uma complementacdo por meio do apoio ao
desenvolvimento de atividades de comércio e servicos. Percebeu-se com precisao
que o Produto Interno Bruto (PIB), estava concentrado no setor industrial, o qual vem
crescentemente gerando taxas de desemprego nada agradaveis as Ultimas gestbes
municipais, como € relatado na revista Expresséo (2001).

Contudo, na determinacdo de buscar solucionar tal situacdo, as ultimas
gestbes municipais identificaram como alternativa o turismo. Inumeros fatores
contribuiram para que tal setor tenha se destacado e venha conquistando espago no

cenario catarinense e nacional. Segue, o relato de tais fatores.



4.2 Acbes do turismo institucional publico do segmento de negdcios de

Joinville no periodo de 1997 a 2003

Visando atender um dos objetivos deste trabalho, fez-se necessario
identificar acOes estratégicas voltadas para o turismo institucional publico do
segmento de negdcios, desenvolvidas pelas gestdes municipais. Inicialmente,
agrupando tais acdes e a seguir, no proximo objetivo do trabalho, verificando os
resultados alcancados.

As acdes estratégicas voltadas para o turismo institucional publico do
segmento de negdcios, desenvolvidas pela gestdo municipal e o planejamento
estratégico devem estar extremamente ligados, contudo a existéncia da primeira ndo
esta condicionada ao segundo, sendo que as mesmas podem estar sendo
implementadas sem que estejam ligadas a um planejamento estratégico formal. Isto
implica com que as acdes estratégicas adotadas antes da existéncia de um
planejamento estratégico formal possam estar desligadas e desordenadas de
objetivos comuns, desconsiderando assim os principios basicos do planejamento
estratégico, conforme Churchill e Peter (2000).

Todos os sujeitos da pesquisa em questédo, identificaram acdes estratégicas
gue vém sendo desenvolvidas no sentido de apoiar o desenvolvimento do turismo do
segmento de negocios, e expressam diferentes percepcdes, que vao desde o
conhecimento basico até a generalizacéo diversa a respeito do tema.

De acordo com as entidades que representam e as atividades que
desempenham na comunidade local, alguns dos sujeitos de pesquisa expdem a

seguir, de forma individual, seus conhecimentos sobre politicas ou planejamentos



desenvolvidos no municipio, criados para alavancar o desenvolvimento local e de
forma mais especifica o turismo do segmento de negaocios.

Para fins de esclarecimento, muitos dos relatos que seguem, tratam o
turismo do segmento de negocios como “turismo de negocios e eventos”, como é
chamado pelos diversos sujeitos de pesquisa, tanto no ambito publico como privado.

No municipio de Joinville, as reunides e féruns que ocorreram para discutir o
planejamento estratégico de Joinville (Anexo C), tiveram seu inicio em marc¢o do ano
de 2003 e conclusbes em dezembro do mesmo ano. Isto ndo implica que agcbes
estratégicas ndo tenham sido desenvolvidas no municipio com objetivos de
prosperidade para 0 mesmo.

O secretario municipal de Qualidade, Desenvolvimento e Integracdo, Ivo
Gramkow, revela que o desenvolvimento do planejamento estratégico de Joinville foi
um verdadeiro exercicio de cidadania. O documento, segundo ele, € muito simples e
aponta caminhos a serem trilhados para que o municipio se desenvolva de forma
sustentada, buscando o equilibrio econbémico com justica social e respeito ao meio
ambiente. (JORNAL A NOTICIA, 2003°)

De acordo com Ivo Gramkow, o carro-chefe do PIB em Joinville, foi a

indUstria tradicional:

[...] em determinados momentos 80% desse PIB era da industria, hoje esse
percentual deve estar na faixa de 70%, talvez tenhamos que chegar a 50%.
Mas ndo vamos reduzir o tamanho da indUstria, entdo, o que vai ser
compensado? A industria ndo tem como fazer deste um municipio
sustentavel, principalmente tendo em vista a globalizagdo e as novas
tecnologias. E preciso desempregar gente na indistria. A compensac&o
vem de outra atividade, que para nés seria o turismo. Esse é um segmento
de absorcdo de méo-de-obra no setor de servigcos e tipicamente, no mundo
inteiro, é distribuidor de renda. Joinville acha que este é o caminho.
(JORNAL A NOTICIA, 2003°, p.3)



O presidente da Camara de Vereadores de Joinville, Darci Matos, corrobora
a opinido anterior e acrescenta a importancia do turismo de negdcios e eventos para
o desenvolvimento do municipio, constatado no planejamento como uma das

vocacoes para Joinville:

O municipio esta finalizando o planejamento estratégico da cidade. Apoés
ouvirmos as forgcas da comunidade, estamos planejando Joinville para daqui
20 anos, e constatou-se neste planejamento estratégico que uma das veias
fortes da economia de Joinville € o turismo de negdcios e eventos, entdo
Joinville tem insistido neste particular. Nés ampliamos o aeroporto, nés
estamos iniciando uma atuacdo forte na area de saneamento, estamos
verificando a estrutura viaria da cidade, sendo que a estrutura hoteleira ja &
significativa e crescente. O prefeito atual construiu 0 Edmundo Doubrawa
gue € um espago para exposi¢des, anexo ao Cau Hansen. Temos também
0 ensino superior em turismo em algumas instituices de ensino e também
diversos cursos técnicos da area de modo que, Joinville, tem se preparado
para este crescimento.

Além do planejamento estratégico de Joinville, Vilmar Pedro de Souza,
diretor de marketing e eventos da PROMOTUR, destaca o planejamento estratégico

do turismo de Joinville (Anexo D).

Nés, entendemos que a vocagdo natural de Joinville € o turismo de
negoécios e eventos. Por isso 0 governo municipal tem investido muito na
infra-estrutura para receber, captar e sediar eventos de todas as origens,
conforme o planejamento estratégico do turismo de Joinville, com proposta
para revisdo no préximo ano, 2004. O nicho de mercado tem sido o turismo
de negdcios e eventos porque nds temos equipamentos capazes de abrigar
grandes, médios e pequenos eventos e ainda estamos ampliando esta
estrutura. A Promotur investe muito para divulgacdo destas
potencialidades, mas para que nds possamos atuar no turismo de negocios
e eventos, precisamos também, atuar nas atracdes complementares de
lazer para o turista no seu momento de folga. Por isto também estamos
investindo muito no turismo de lazer, embora ele se apresente em Joinville
com um fluxo pequeno, o0 nosso maior fluxo com certeza seria o turismo de
negoécios e eventos.

Vilmar Pedro de Souza, identifica acima, a necessidade do turista de
negdécios em dedicar seu tempo livre no consumo de entretenimento e recreacao,

conforme o exposto por Beni (2002), na reviséo da literatura.



Luiz Carlos da Silva Januario, coordenador administrativo do Parque

Expoville, identifica algumas acdes desenvolvidas por determinados 6rgaos publicos,

conforme segue.

[...] existe, por parte do municipio, o qual desenvolve diversas reuniées com
empresarios e comerciantes de Joinville e envolve a Promotur, o CVB, a
Expoville, e os demais érgaos publicos voltados para o turismo e negdcios.
Estamos aguardando para os proximos seis meses um investimento de
aproximadamente 1 milh&o de reais na Expoville por parte do municipio.

O diretor de marketing e eventos da PROMOTUR, Vilmar Pedro de Souza,

acrescenta que Joinville esta inserida no Programa de Desenvolvimento do Turismo

(PRODETUR), criado para a melhoria da infra-estrutura turistica e que conta com o

apoio do Banco Interamericano de Desenvolvimento:

[...] nés temos o Prodetur, o qual é um programa de desenvolvimento do
turismo, e Joinville esta inserida neste processo aguardando recursos para
criarmos uma série de infra-estrutura que ira alavancar o desenvolvimento
do turismo. Além de ac¢BGes da prOpria prefeitura que, através do
planejamento estratégico que realizou para os préximos 20 anos, identificou
o turismo como um relevante tema que a administracéo publica ira trabalhar.
[...] temos tido sempre esta preocupacgéo. A despolui¢édo do rio Cachoeira é
uma das acgbes que a prefeitura vem trabalhando para que possamos
resolver mais rapidamente esta questdo, e que em um futuro préximo, se
nao for visto, podera comprometer o desenvolvimento do turismo de uma
forma geral. O esgoto também € outra preocupacéo da gestdo publica. A
prefeitura tomou para si de volta a administracdo da Casan para que a agua
deste esgoto seja tratada pelo municipio de maneira correta, que possa
atender a toda a comunidade. Controle de mangues, controle de encostas,
controle de toda a flora e a fauna, enfim, h4 uma preocupacéo constante da
prefeitura neste sentido para que isto ndo possa no futuro se tornar
ameagas. Também na area econdmica, acabamos de fazer um senso junto
ao SEBRAE, identificando todas as potencialidades em todos os setores
econdmicos. Esta pesquisa pdde nos colocar a quantidade de cada tipo de
equipamentos que temos, se € necessario criar mais alguns para a
demanda que estamos tendo ou esperamos ter.

Reginaldo Roza, gerente do Centreventos Cau Hansen, acredita que as

grandes acoes estratégicas voltadas para o desenvolvimento do turismo de negdcios

e eventos, deram inicio quando o Centreventos Cau Hansen foi instalado e



considera tal instalacdo como um marco histérico para o municipio, “[...] pode-se
dividir a histéria de Joinville em: antes e depois do Cau Hansen [...]".

O diretor executivo do Joinville Convention & Visitors Bureau, Karlos Gabriel
Lemos, considera a participacdo da gestdo publica essencial para as acodes
estratégicas que vém sendo desenvolvidas, para o atendimento do turismo de
negocios e eventos, e corrobora a opinido de Reginaldo Roza, quanto a instalagcéo

do Centreventos Cau Hansen, acrescentando:

A cidade esta investindo muito mesmo em turismo de negécios e eventos.
O prefeito esta envolvido da reformulacéo da nova Expoville e também no
préprio Centreventos para melhorias dos equipamentos.

Contudo, a existéncia de politicas desenvolvidas a partir de um
planejamento estratégico do municipio e um planejamento estratégico do turismo do
municipio, formalizados, sédo fatores causadores da presenca de conhecimento por
parte dos sujeitos de pesquisa, de acdes estratégicas que foram e estdo sendo
desenvolvidas e implementadas pela anterior e atual gest&do municipal.

Além da contribuicdo dos gestores publicos municipais a respeito das acoes
estratégicas do turismo institucional publico do segmento de negdcios,
implementadas em Joinville, pesquisou-se em fontes secundarias, especificamente
em jornais e periodicos locais, regionais e nacionais, no periodo relativo a 1997 até
2003, noticias referentes a acdes dessa natureza.

Posteriormente, tais noticias irdo corroborar alguns resultados e indices de
desenvolvimento do turismo institucional publico do segmento de negdcios de
Joinville, os quais serao verificados no objetivo seguinte.

Portanto, seguem as noticias e a¢cfes estratégicas que foram analisadas:



a) Em marco de 1998, o diretor executivo do Joinville Convention & Visitors
Bureau divulga a conclusdo do guia de eventos e aborda que as mudancas
guanto ao turismo de negoécios somente ocorrerdo quando as obras do
Centreventos Cau Hansen forem concluidas. (JORNAL PROMOTUR,
1998%)

b) Em marco de 1998, o chefe do IPPUJ, na ocasido, Norberto Sganzerla,
declarou que Joinville nunca mais sera a mesma, depois do dia 26 de junho
de 1998, dia da inauguracdo do Centreventos Cau Hansen. (JORNAL
PROMOTUR, 1998")

c) Em marco de 1999, o prefeito na ocasido, Luiz Henrique da Silveira, disse
gue o crescimento do setor terciario constitui 0 maior desafio do poder
publico e da iniciativa privada, através de acdes que tornem Joinville um
centro de turismo de negdcios e eventos. (JORNAL PROMOTUR, 1999)

d) Em marco de 1999, os presidentes da Fundacao Cultural e da Companhia de
Desenvolvimento e Urbanizacédo de Joinville (CONURB), na ocasido, Edson
Machado e Jordi Castan, respectivamente, assinaram no gabinete do ex-
prefeito Luiz Henrique da Silveira, a transferéncia da gestdo administrativa
do Centreventos Cau Hansen. A Fundacdo Cultural encarregada das
promocdes no espaco enquanto a CONURB ficou incumbida de captar
eventos empresariais e gerir administrativamente o prédio. A Secretaria de
Desenvolvimento e Integracdo Regional ficou responsavel em captar
recursos atraveés da Lei do Mecenato para conclusdo da obra. Com um
custo mensal de manutencéo em 1999 de R$ 70.000,00, o Centreventos Cau
Hansen passou a ser administrado pela CONURB, que ja administra a

rodoviaria. Com isso, 0 governo municipal esperou reduzir o déficit, facilitar



a privatizacdo e, principalmente, concluir os principais pontos do projeto,
como o teatro e o centro de convencgdes. Inaugurado em junho de 1998, o
Centreventos ainda necessitou de R$ 4,7 milhdes para a concluséo.
Segundo o ex-prefeito Luiz Henrique da Silveira, esse dinheiro seria utilizado
principalmente para a finalizacdo das obras do teatro Juarez Machado e do
centro de convencdes. Mas também se viu a necessidade de colocacéo de
cadeiras nas arquibancadas, plataforma mével para transformacéo da arena
em palco, arquibancadas retrateis, elevadores internos, finalizacdo dos
camarotes e melhorias no sistema acustico, iluminacédo e climatizacdo. Para
esta finalizacdo, a CONURB teria como objetivo principal, a captacdo de
recursos para cumprir essas metas. (JORNAL A NOTICIA, 1999%)

e) Em dezembro de 1999, foi publicado na imprensa regional que o Joinville
Convention & Visitors Bureau estimava realizar pelo menos 25 eventos no
ano seguinte, como por exemplo: grandes e pequenos seminarios e
congressos que envolveriam profissionais de diferentes areas, além de feiras
voltadas a diversos setores da economia. A instituicdo se consolidou a
partir da parceria entre prefeitura e PROMOTUR. Duas acbes foram
implementadas a partir do ano 2000. Uma delas foi enviar malas-direta a
entidades e a empresas que organizam eventos. Outra foi manter contato
permanente com a industria turistica de Sao Paulo. O Joinville Convention &
Visitors Bureau, a PROMOTUR e a Associacdo Brasileira da Industria
Hoteleira de Santa Catarina (ABIH/SC) trabalharam com o mesmo o mesmo
objetivo: captar eventos de negoécios para incrementar a economia de
Joinville. Para isso, foi necessario planejar. No ano de 1999, foram

realizados no Centreventos Cau Hansen o 10° Congresso Nacional Brasileiro



das Associacdes Comerciais e Industriais e a 322 Convenc¢do Estadual do
Encontro do Comércio Lojista. Para feiras e exposi¢des, o Parque Expoville é
o mais adequado. (JORNAL A NOTICIA, 1999P).

f) Em dezembro de 1999, o encontro entre o presidente do Instituto Brasileiro de
Turismo - EMBRATUR, Caio Luiz de Carvalho, e o presidente da Associacao
Brasileira da Industria Hoteleira de Santa Catarina (ABIH/SC), Geraldo
Linzmeyer, na ocasido, rendeu a confeccdo de um show case. A revista
passou a ser uma das ferramentas do Joinville Convention & Visitors Bureau
para captar eventos de negdcios. Patrocinada pela EMBRATUR,
representou um investimento de R$ 40.000,00. Além dos 10 mil exemplares,
foram criados 20 mil folders, um resumo de oito paginas da revista. (JORNAL
A NOTICIA, 1999°).

g) A PROMOTUR inaugurou em 21 de abril um posto de informacdes turisticas
no Terminal Rodoviario de Joinville. A iniciativa fez parte do projeto da
PROMOTUR de instalar trés postos de informacdes na cidade. O novo
posto fez parte do projeto de modernizacdo do Terminal Rodoviario de
Joinville. (TRADE JOINVILLE, 2000?)

h) Resultado de um convénio entre a Infraero e a Prefeitura Municipal de
Joinville, verificou-se que o aeroporto da cidade ganhou nova edificacao para
administracdo, novo terminal de passageiros e torre de controle, que
garantiram padrdes internacionais de qualidade para o atendimento de seus
clientes e usuarios. Tudo isso somado a ampliacdo do terminal de cargas,
ampliacdo do patio de aeronaves e a construcao de taxi-way veio garantir,

um complexo aeroportuario condizente com a importancia social, politica e



econdmica do municipio. O prazo para entrega da obra esté previsto para o
inicio de 2004. (TRADE JOINVILLE, 2002%)

i) Inaugurado no dia 09 de marco de 2002, o Centro de Convencbes Alfredo
Salfer passou a dinamizar ainda mais o mercado de negocios e eventos em
Joinville, segmento que tem despertado a atencdo em todos os envolvidos
na atividade turistica. Localizado no piso térreo do Centreventos Cau
Hansen, painéis articulados permitem até onze salas modulares,
devidamente preparadas para sediar feiras de pequeno porte, congressos,
convencdes e até mesmo reunifes técnicas. Ainda com mais duas areas
destinadas a secretarias. O investimento de R$ 799.201,01, parte da cota
liberada pelo Ministério do Esporte e Turismo, tornou possivel a viabilizacédo
do Centro de Convencdes Alfredo Salfer. (TRADE JOINVILLE, 2002

j) Com recursos liberados pelo Ministério do Esporte e Turismo, o Centrecentos
Cau Hansen recebeu obras de complementacdo e adequacédo que foram
entregues a comunidade no més de marco de 2002. As obras incluiram a
construcdo de uma laje de concreto que aumentou o isolamento acustico,
permitindo eventos simultdneos no palco principal e no teatro Juarez
Machado, sem interferéncias. A vedacdo da arena com esquadrias de aco,
aluminio, vidros e painéis termoacusticos, substituiu o sistema leve e lonas
tencionadas, propiciando assim, melhor conforto térmico e acustico, com
isolamento da area de ruidos externos. (TRADE JOINVILLE, 2002°)

k) A reforma da antiga ala do Hospital S&o Jos€, manteve as caracteristicas da
construcdo que datam de 1905. Tal obra representou mais uma importante
iniciativa para o setor turistico. Trata-se de 26 novos leitos disponiveis para

a comunidade e para os turistas que, entre as exigéncias que determinam



sua viagem, o item saude é uma das prioridades. (TRADE JOINVILLE,
2002%

[) Em junho de 2002, foi lancado o processo de licitacdo , através da Fundacéo
Cultural de Joinville, o projeto de construcdo do Expocentro Edmundo
Doubrawa. O Expocentro funciona anexo ao Centreventos Cau Hansen com
4.196 m? de &rea construida e especialmente destinada a realizacdo e apoio
de pequenas feiras, eventos culturais e de negocios. A obra foi orcada em
aproximadamente R$ 1.500.000,00, que foram obtidos através da Lei do
Mecenato junto as empresas e instituicbes privadas da cidade e regiéo.
Segundo o Engenheiro Jéferson Perez, do IPPUJ, a construcdo do
Expocentro Edmundo Doubrawa representou mais um avango para o
incremento da atividade turistica e o consequente aquecimento da economia
do municipio. (TRADE JOINVILLE, 2002°)

m)A obras do Expocentro Edmundo Doubrawa iniciaram no dia 8 de julho de
2002 e foram concluidas em novembro de 2002. Foram mais de 4 mil m? de
area construida e segundo Renato Castro, presidente da Comissao
executiva do 49° Congresso Brasileiro de Anestesiologia ocorrido em
novembro de 2002, concluiu que foi uma grande satisfacdo saber que de
alguma forma tal Congresso contribuiu para que a cidade se firmasse de
forma definitiva no segmento de negocios e eventos. (TRADE JOINVILLE,
20029

n) A PROMOTUR, ganhou novo enquadramento juridico em 1° de janeiro de
2003. A mudanca nasceu da necessidade de equacionar os problemas de
déficit da empresa, cujos recursos eram repassados para a prefeitura em

forma de integralizacdo de capital. Com o0 novo enquadramento, a



PROMOTUR recebeu um novo aporte de subvencdo da prefeitura, com a
vantagem de ndo precisar arcar com as despesas referentes ao pagamento
dos encargos sociais. A aprovacgdo para o novo enquadramento ocorreu em
28 de maio de 2002, em assembléia extraordinaria reunindo todos os
acionistas da empresa e decidindo o dia 31 de dezembro de 2002 a data
limite para a conclusdo de todo o processo. O processo foi aprovado pelo
poder legislativo municipal , no qual o prefeito Marco Tebaldi solicitou a
extincdo da empresa e a imediata criacdo da fundacao que, por motivo da
consolidacdo da marca, manteve o mesmo nome fantasia, sendo
denominada Promotur — Fundacédo Turistica de Joinville e n&do mais
Companhia Municipal de Turismo de Joinville. (TRADE JOINVILLE, 2002

0) Alexandre Branddo Nascimento, presidente da PROMOTUR, declarou que o
Convention & Visitors Bureau, os hoteleiros, restauranteiros, comerciantes
da cidade e a PROMOTUR estéo unidos para fortalecer e captar ainda mais
eventos para Joinville. Mostraram durante o ano de 2003, que Joinville tem
capacidade para receber eventos de todos os tamanhos. O Centreventos
Cau Hansen, o Expocentro Edmundo Doubrawa e o Parque Expoville
passaram pouco tempo sem nenhum congresso, feira ou convencdo e
participaram da maior feira de turismo da América Latina, a Abav. O stand
de Joinville foi muito procurado, principalmente por agéncias de viagens que
ainda nao tinham Joinville como cadastro de possivel destino para seus
pacotes de viagens. (TRADE JOINVILLE, 2003%)

p) Em abril de 2003, o Prefeito de Joinville, Marco Tebaldi assinou, em seu
gabinete, o edital para construcdo da nova Expoville, que permitira

investimentos de capital privado. "Precisamos fazer de Joinville um centro de



referéncia do turismo de negécios do Sul do Brasil [...], gerando emprego [...]
para o crescente desemprego por causa da automacdo da industria”,
discursou o prefeito, que vislumbrou uma nova perspectiva no setor.
Revelou que ja existem investidores interessados nesse mercado de centros
expositores, e a colocacao geografica da Expoville, as margens da BR-101,
certamente serd um atrativo para esse setor da economia, previu Tebaldi.
(JORNAL A NOTICIA, 2003%).

g) Inaugurou em novembro de 2003, outro hotel de bandeira internacional da
rede Accor, mais uma op¢do de hospedagem em Joinville. E a cidade se
estruturando e empresarios acreditando em seu potencial turistico. (TRADE
JOINVILLE, 2003).

r)Com o objetivo de estar entre as trés cidades mais receptivas com relacéo a
turismo de negocios e eventos, 0 “Conselho da Cidade”, formado por 100
entidades representativas da comunidade, preparou o planejamento
estratégico de Joinville. Na primeira etapa, o conselho identificou sete
vocacbes da cidade. Duas delas sédo voltadas para o turismo:
sustentabilidade econdmica (turismo de negocios e eventos) e
sustentabilidade urbana e ambiental (turismo ecologico e rural com base na
agricultura familiar). As reunides continuaram até o final de dezembro de
2003. (TRADE JOINVILLE, 2003°).

Além destas acOes estratégicas até aqui relacionadas, existem outras, como
€ 0 caso do projeto “Parceria Verde” e o “Plano Joinville 200”. O primeiro, da
Companhia de Desenvolvimento Urbano de Joinville (CONURB), que vem mantendo

canteiros, trevos e rotatorias da cidade devidamente floridos. A limpeza da cidade e



a beleza de suas flores sdo pontos marcantes para os milhares de turistas que
visitam Joinville todos os dias, a lazer ou a negocios.

O segundo, denominado “Plano Joinville 200", o qual € um planejamento de
17 meses e se estendera até dezembro de 2004, coincidindo com o restante do
mandado do prefeito atual Marco Tebaldi.

Joinville estd acompanhado a realizacdo de diversas obras e acoes
governamentais que irdo dotar a cidade de melhor infra-estrutura e de servigos que
atendam as necessidades da populacdo e dos turistas. O investimento é de
aproximadamente R$ 200.000.000,00 de recursos proprios e oriundos de outros
convénios. O entendimento existente na Prefeitura Municipal de Joinville é que o
poder publico tem condi¢cdes de alavancar um novo fluxo de crescimento econémico
no municipio. (JORNAL A NOTICIA, 2003

Na continuidade do estudo, serd analisado o desempenho dos indices de
desenvolvimento do turismo institucional publico do segmento de negdécios de
Joinville, no intuito de buscar evidéncias dos objetivos tracados pela atual gestédo
que os liguem as acodes estratégicas identificadas, tendo o ano de 1997 como
periodo inicial desta analise, observando-se o contexto nacional, catarinense e

municipal.

4.3 ndices de desenvolvimento turistico do segmento de nego6cios de

Joinville

Para efeito de estudo do segundo objetivo especifico deste trabalho, os

resultados das acdes desenvolvidas pela gestdo municipal assumem como fator de



analise a observacdo de variacdo de indices, comparando 0os mesmos nho periodo
entre 1997 e 2003.

A Tabela 1, revela a tendéncia do crescimento do numero de empresas de
Joinville, voltadas para as atividades econdmicas de comércio e de prestacédo de
servigos, visto que a industria tem sido “crescentemente desempreguista’, como
relata o ex-prefeito municipal de Joinville, Luiz Henrique da Silveira para a revista

Expressao (2001, p.42).

TABELA 1 - EMPRESAS DE JOINVILLE POR SETOR DE ATIVIDADE

Atividade econémica 1997 1998 1999 2000

Comeércio 10.152 7.654 8.634 10.471
Ind. Transformagéao 1.760 1.257 1.380 1.683
Prestacdo de servicos 10.409 8.327 9.340 12.679
Prestacdo de servicos autbnomos  13.314  8.269 8.390 9.130
TOTAL 35.635 25507 27.744 33.963

Fonte: SDIR-2000/Univille apud IPPUJ (2001, p.42)

A Tabela 2, representa os indices em percentual, da evolucdo das empresas
por setor de atividade. Os resultados refletem que a atividade econdmica de
prestacdo de servicos, foi a que mais cresceu em relagdo as demais atividades
econdmicas e em relacdo aos anos anteriores. As principais atividades voltadas
para o atendimento do turismo, principalmente, o turismo do segmento de negdcios,
sdo atividades de prestacdo de servicos, como relatam Lage e Milone (1996),
guando definem produto turistico; definem-no como sendo um conjunto de bens e
servi¢os, sendo um composto constituido por acomodacdes, alimentacao, transporte

e entretenimento.



TABELA 2 — EVOLUCAO DAS EMPRESAS POR SETOR DE ATIVIDADE — EM PERCENTUAL

Atividade econ6mica 1996/1997 1997/1998 1998/1999 1999/2000
Comeércio 13,40 -24,60 12,80 21,27
Ind. Transformacéao 9,72 -28,57 9,78 21,95
Prestacao de servigos 5,08 -20,00 12,16 35,74
Prestacdo de serv. autbnomos 19,67 -37,89 1,46 8,82

Fonte: SDIR-2000/Univille apud IPPUJ (2001, p.4)

Dezenas de empreendimentos comerciais e de prestacado de servi¢os, vém
se instalando em Joinville nos dltimos sete anos. Entre eles, grandes redes de
hipermercados e shopping centers, conforme a Revista Expressao (2001).

Na Tabela 3, observa-se também o crescimento da rede hoteleira no que diz
respeito ao nimero de leitos disponiveis em Joinville. Tais dados confirmam o
grande investimento que vem ocorrendo nos ultimos anos, principalmente por hotéis
de bandeira internacional. Conforme citacdo da PROMOTUR (Trade Joinville, 2003"
p.7), “é a cidade se estruturando e empresarios acreditando em seu potencial

turistico”.

TABELA 3 — REDE HOTELEIRA DE JOINVILLE

Ano NUmero de leitos
2000 3.692
2003 Aprox. 4.500

Fonte: PROMOTUR (2003)

A seguir, na Tabela 4, sdo constatados os indices de permanéncia média
em hotéis tanto em Santa Catarina como em Joinville, desde 2001 até 2003. Tais
resultados demonstram que o numero de dias de permanéncia do turista no
municipio de Joinville € menor que o nimero de dias de permanéncia do turista em

Santa Catarina de uma forma geral. Estes resultados refletem que Joinville ndo é o



principal destino para permanéncia de visitantes que estdo a passeio ou em férias -
motivos de viagem que se utilizam mais dias de permanéncia, como é verificado na

Tabela 5.

TABELA 4 — PERMANENCIA MEDIA EM HOTEIS - EM DIAS

Ano SC Joinville
2001 5,66 2,49
2002 5,01 1,95
2003 4,51 2,15

Fonte: SANTUR (2004)

A Tabela 5, apresenta 0 motivo da viagem — em percentual, com dados de
Joinville entre 1997 e 2003 e dados de Santa Catarina entre 2001 e 2003. Os
indices de Joinville revelam que o turismo de negdcios é o segmento turistico que se
destaca quando comparado aos indices de Santa Catarina no que se refere ao
mesmo segmento turistico.

De acordo com as Tabelas 4 e 5, Joinville recebe turistas por um curto
espaco de tempo, entre 2 e 3 dias, e que se tornou nos ultimos anos, um dos
principais destinos para o turismo do segmento de negdcios do Estado.

Tais indicadores sao reflexos de acdes estratégicas da gestdo publica
municipal, como a instalacdo do Centreventos Cau Hansen e outras ja verificadas no
objetivo anterior, que propiciaram o desenvolvimento turistico no municipio, e
confirmam o turismo do segmento de negdécios, como sendo uma das vocacles
potenciais, de acordo como é abordado tanto no planejamento estratégico de

Joinville como no planejamento estratégico do turismo de Joinville.



TABELA 5 - MOTIVO DA VIAGEM - EM PERCENTUAL

SC Joinville
Ano Lazer Negocios Lazer Negocios
1997 - - 65,69 34,31
1998 - - 67,66 32,34
1999 - - 89,69 10,31
2000 - - 83,14 16,86
2001 94,43 5,57 79,60 20,40
2002 90,71 9,29 70,22 29,78
2003 85,27 14,73 52,10 47,90

Fonte: PROMOTUR (2003) e SANTUR (2004)

Os indices do motivo da viagem, tanto em Santa Catarina quanto em

Joinville, podem ser verificados também nas llustragdes 22 e 23, que seguem:
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ILUSTRAGAO 22 — MOTIVO DA VIAGEM - SC
Fonte: SANTUR (2004)
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ILUSTRACAO 23 — MOTIVO DA VIAGEM - JOINVILLE
Fonte: PROMOTUR (2003) e SANTUR (2004)

Joinville foi incrementada no ano de 1998, com a inauguracdo do
Centreventos Cau Hansen. A Tabela 6, reflete a procura por eventos com elevado
crescimento a partir de 2003. Segundo Reginaldo Roza, gerente do Centreventos
Cau Hansen, “[...] a procura por agendamento de eventos, feiras, exposicoes e
congressos, tem crescido de forma controlavel para que posteriormente se possa
dar o atendimento adequado a todos os visitantes e expositores”. Como relata
Reginaldo, a agenda de reservas para ocupacéo dos espacos do Centreventos Cau
Hansen para 2004 esta concorrida (Anexo E), com algumas reservas ja confirmadas

para 2005.



TABELA 6 — PROCURA POR ATRATIVOS TURISTICOS EM JOINVILLE — EM PERCENTUAL

Atrativos 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Naturais 42,81 45,38 31,01 26,91 23,13 28,42 25,35
Histéricos, Culturais 26,98 14,10 3,77 19,95 10,60 15,01 16,13
Manifestacdes populares 0,59 0,44 0,29 0,93 0,72 0,80 -

Eventos 0,88 3,08 1,74 2,09 1,93 1,34 6,68
Visita a amigos e parentes - - - - 61,69 53,63 50,46
Tratamento de saude - - - - 1,93 0,80 1,38
Outros 28,74 37,00 63,19 50,12 - - -

Fonte: SANTUR (2004)

O relatério de publico do Centreventos Cau Hansen, é outro indice de
desenvolvimento turistico voltado para o segmento de negdcios e eventos, como
reflete a Tabela 7. A expectativa da gestdo publica é incrementar outros
equipamentos turisticos voltados para este segmento, como por exemplo o Parque

da Expoville.

TABELA 7 — RELATORIO DE PUBLICO DO CENTREVENTOS CAU HANSEN

Ano Publico Eventos
Junho 1998 233.260 36
1999 280.397 80
2000 220.140 43
2001 258.720 56
2002 183.892 57
2003 386.463 78
Total 1.562.872 350

Fonte: dados primarios

Além das observacdes dos indices de desenvolvimento econémicos voltados
para o turismo, outros resultados das ac¢bOes implementadas pela atual gestao
publica, foi a observagédo das presentes situacdes, como é o caso do Prémio Caio —

2003, recebido pelo Parque Expoville.



O Parque Expoville, foi o destaque do ano pela Revista de Eventos,
especializada no segmento de negoécios, como o melhor do género da regido Sul.
Por esta razdo foi agraciado com o Prémio Caio — 2003, referéncia a Caio de
Alcantara Machado, pioneiro no Brasil na criacdo de grandes saldes. (lpreville
noticais, 2003). Segundo Luiz Carlos da Silva Januario, coordenador administrativo
do Parque Expoville, “a agenda para eventos e negocios de 2004, esta disputada,
com eventos regionais, nacionais e internacionais ja confirmados”.

Conclui-se desta forma a analise dos resultados das acfes estratégicas
implementadas pela gestdo municipal. De acordo com o0s objetivos propostos, a
seguir, identifica-se a cadeia produtiva do turismo institucional publico do segmento

de negadcios de Joinville.

4.4 Cadeia produtiva do turismo institucional publico do segmento de

negocios de Joinville

Este tOpico vem apresentar a representacdo da cadeia produtiva do turismo
institucional publico do segmento de negocios em Joinville. De acordo com Vaz
(2001), o turismo como atividade econémica, mobiliza mais de 50 setores produtivos
de bens e servicos, demandando o trabalho de inUmeras categorias técnicas e
profissionais.

De acordo com o diretor de marketing da PROMOTUR, Vilmar Pedro de

Souza:

[...] dentro do Conselho Municipal do Turismo, temos mais de 40 entidade
envolvidas, que trabalham em conjunto com a Promotur e este Conselho. O
grande tripé do desenvolvimento do turismo de negécios e eventos é o
CVB, Promotur e os Centros de eventos. Atras disso temos, o Sindicato de
Hotéis, Restaurantes Bares e Similares, CDL, Ajorpeme, enfim, todas as
entidades que colaboram no sentido de ajudar na captacdo de negécios e
eventos para o municipio.



Vilmar Pedro de Souza, acrescenta:

O papel destas instituicdes é fundamental. Quando saimos para captar
algum evento, precisamos levar ou mostrar para quem se propGe a fazer
algum evento em Joinville, toda a infra-estrutura afinada com evento.
Sempre levamos uma correspondéncia da ACIJ, da CDL, da prefeitura, do
CVB, enfim, até de érgdos de saude para que os clientes entendam que
todos estes mecanismos e autoridades civis, militares e até privadas, estdo
envolvidos da melhor forma para atender ao turista e ao evento como um
todo.

Para Luiz Carlos da Silva Januario, coordenador administrativo do Parque

Expoville:

O papel destas instituicdes é importantissimo, pois se ndo executarem o seu
trabalho, ndo divulgarem o municipio e suas potencialidades, outro ira fazer,
logo, iremos perder.

Para o presidente a Camara de Vereadores de Joinville, Darci Matos, as
relacdes entre os elos da cadeia produtiva do turismo para o segmento de negoécios

em Joinville, tornam-se fundamentais para o crescimento econémico do municipio:

O sucesso do turismo de negécios depende da acéo individual de cada um.
E uma corrente, uma cadeia, entdo imaginamos que se cada setor, cada
equipamento der sua contribuicdo resultara num turismo de negdécios e
eventos bom, partidario e que ira gerar mais postos de trabalho, mais
riqgueza e mais renda para a comunidade.

O presidente da Camara de Vereadores de Joinville, acrescenta:

[...] as relagbes entre a cadeia produtiva do turismo ainda n&do sé&o
satisfatorias. S&o razoaveis. E preciso melhorar. E preciso que haja uma
sintonia, harmonia, uma parceria. Na verdade o turismo de negécios e
eventos € muito novo em Joinville e também no Brasil. Precisamos
aprender muito ainda.

Para representar a cadeia em estudo, foi utilizado o modelo de cadeia

produtiva do turismo, proposto pelo Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e



Comeércio (2003), e destacado, nesta representacdo, os elos que compde a cadeia
produtiva do turismo institucional publico do segmento de negdcios de Joinville, e
que possuem liderancas do poder publico municipal. Conforme o relato do
presidente da Camara de Vereadores de Joinville, Darci Matos, identificou-se: a
Prefeitura Municipal de Joinville, a Fundacdo Turistica de Joinville, o Centreventos
Cau Hansen, o Parque Expoville, o Terminal Rodoviario Harold Nielson e o Joinville

Convention & Visitors Bureau, conforme a llustracéo 24 .






4.51dentificacdo dos elos da cadeia produtiva do turismo institucional publico

do segmento de negocios de Joinville

Os elos ou fontes identificados na representacdo da cadeia produtiva do
turismo institucional publico do segmento de negdcios de Joinville, conforme o relato
do presidente da Camara de Vereadores de Joinville, Darci Matos, sdo responsaveis
pelo encadeamento das operacdes, voltadas para o atendimento deste segmento.
Séo elos que possuem liderancas do poder publico municipal.

Os topicos a seguir, caracterizam os elos da cadeia produtiva em estudo.

A — Fundacéao Turistica de Joinville - PROMOTUR

A Fundacédo Turistica de Joinville, € o 6rgdo municipal responsavel pela
promocao e divulgacdo da cidade. Criada através da lei n® 4.676, de 30 de outubro
de 2002, “a PROMOTUR, que iniciou suas atividades como Fundacdo em 1° de
janeiro de 2003, é parceira de todo o trade turistico da cidade tendo, assim, maior
facilidade e apoio em seu importante papel’, de acordo com as palavras de

Alexandre Branddo Nascimento, presidente da PROMOTUR.

B - Centreventos Cau Hansen

A partir da década de 80, surgiu nos Estados Unidos um novo conceito para
as arenas (como sado chamados os grandes centros esportivos), de acordo com
Hoeller (1999). Devido ao grande numero de jogos e shows transmitidos pela TV e o

aumento de milionarios patrocinios, viabilizou-se a construcdo de novas arenas



extremamente bem equipadas, oferecendo-se niveis elevados de conforto e
inspiradas no modelo de arquitetura das antigas arenas greco-romanas.

Na América Latina, muitas cidades estdo desenvolvendo projetos para
instalar esse tipo de empreendimento, sendo que, Joinville inaugurou em junho de
1998, o Centreventos Cau Hansen, primeiro empreendimento latino-americano a
acompanhar o moderno conceito de arena multiuso, como relata Hoeller (1999).

O Centreventos Cau Hansen, de acordo como o autor anterior, consolida a
posicdo de Joinville como lugar privilegiado para realizacdo de grandes eventos.
Versétil e funcional, pode ser configurado para shows, apresentacfes teatrais e
musicais, atividades esportivas, grandes festas, convencbes, congressos,
exposicdes e inumeros outros usos. O complexo esta localizado em uma regiao
central da cidade e sua administracédo esta sendo executada pela CONURB.

O equipamento possui diversos espacos, conforme € descrito abaixo:

a) Palco principal: de acordo com Reginaldo Roza, gerente do Centreventos
Cau Hansen, o palco principal tem &rea total de 1.200 m? (900 m? palco
principal, 300 m? palco lateral) e possui uma das maiores bocas de cena do
pais, com 9m de altura e 17m de largura. Dispde de um projeto cenotécnico
e dez camarins (computadores ligados a internet, fax, TV a cabo e poltronas
eletrbnicas). A estrutura da arena € circundada por 32 camarotes. Na area
central, em frente ao palco, esta o Hospitality Center — camarote com 120
poltronas e &rea privativa de 150 m? que pode ser transformado em até
cinco suites.

b) Quadras removiveis: o complexo é o primeiro do pais concebido para
receber quadras removiveis. Sdo 1700m? de area adequados para Varios

tipos de competicdes. As comodidades incluem quatro vestiarios



d)

conjugados dois a dois, sala de imprensa com cabines de locucao para até
sete emissoras e locais para cameras, travellings e gruas.

Centro de Convencdes Alfredo Salfer: o complexo conta com um Centro de
area total de 1.332,22m?. Um espaco climatizado onde s&o disponibilizadas
salas com metragem que variam de 44,80m? & 113m? que estdo
preparadas para eventos como reunifes, cursos, palestras, entre outros,
realizados paralelos aos grandes eventos. Todas as salas sdo modulaveis,
0 que permite alterar o tamanho com a necessidade de cada evento.
Expocentro Edmundo Doubrawa: o Expocentro € um grande pavilhdo de
4.051,54m? com 9m de pé direito com véo livre. Esta area foi construida e
destinada para a realizacéo e apoio de pequenas feiras, eventos culturais e
de negdcios. O Expocentro também podera funcionar como um grande
estacionamento coberto, caso ndo haja nenhum evento no local.

Teatro Juarez Machado: os 25.000m? do teatro podem abrigar
simultaneamente trés eventos, um na area de congressos, outro na arena e
outro no teatro, somando 10.000 pessoas. O teatro Juarez Machado, esta
localizado abaixo do palco principal do Centreventos Cau Hansen e foi
construido conforme as especificacbes técnicas exigidas, oferecendo
estrutura cenotécnica, qualidade acustica, ar condicionado, poltronas com
encosto e assentos rebativeis e camarotes. Tem capacidade para receber
confortavelmente 500 espectadores para apresentacdes culturais e
participantes de eventos técnicos, como simposios, féruns, congressos e
convencbes. Os espaco serve ainda como laboratorio cénico para os
alunos da Escola do Teatro Bolshoi, relata Reginaldo Roza, gerente do

Centreventos Cau Hansen.



C - Parque Expoville

O Parque da Expoville esta localizado ao lado do acesso principal de
Joinville, as margens da BR — 101. O parque também conta com um centro
comercial com produtos da regido, instalacbes para esporte e lazer, lago e bosque
ecologico. Entre os servigos oferecidos estd a montagem basica para estandes.

O Parque Expoville possui um pavilhdo para eventos com area de 8.300 m?,
com capacidade para 24.400 pessoas em pé. Seu auditorio para 300 pessoas conta
com ar condicionado, cadeiras estufadas e equipamentos de apoio para
conferéncias. A area total do parque é de aproximadamente 360.000m?.

A estrutura oferecida pelo Parque Expoville é composta por restaurante
tipico, praca de alimentacdo, choperia, café colonial e quiosques com lanches e
petiscos, playgrand e parque de diversdes para o publico infantil, e um parque
agropecuario ao ar livre para rodeios, feiras rurais ou competicoes. O Parque
Expoville proporciona 1.000m? de estandes com 9m? cada, equipados com linhas de

telefone e fax. A Tabela 8, apresenta a capacidade de cada pavilhdo do Parque.

TABELA 8 — CAPACIDADE DO PARQUE EXPOVILLE

Nome dos saldes Area(m2) Pé direito (m) Capacidade

Pavilhdo “L” 1.500 8 4.500 pessoas
Pavilhdo “U” 1.600 11 4.800 pessoas
Pavilhdo “J" 1.500 8 4.800 pessoas
Auditério 300 2,5 300 pessoas

Térreo 3.400 25 10.000 pessoas

Fonte: Eventos e negdcios (2002)



D - Joinville Convention & Visitors Bureau

O Joinville Convention & Visitors Bureau foi instalado em Joinville em 23 de
abril de 1997, por iniciativa privada e também do municipio juntamente com a
PROMOTUR e a CONURB. Tendo sido reconhecido de Utilidade Publica Municipal
em julho de 2003, e, um projeto de lei, aprovado pela Assembléia Legislativa, e pelo
governador do Estado, foi legado ao Joinville Convention & Visitors Bureau o titulo
de Entidade de Utilidade Publica Estadual em outubro de 2003, conforme o diretor
executivo do Joinville Convention & Visitors Bureau, Karlos Gabriel Lemos.

Este 6rgdo se mantém através de contribuicbes associativas de todos os
setores envolvidos com o turismo e a comunidade, tendo como mantenedores: a
Camara de Dirigentes Lojistas (CDL), o Sindicato dos Hotéis, Restaurantes, Bares e
Similares de Joinville (SIHRBES), a PROMOTUR, a CONURB, Messe Brasil Feiras e
Promocdes, Shopping Mueller, Hotel Bourbon , entre outros, com o intuito de gerar
negocios, aumentar receita e criar empregos, atraindo eventos e visitantes para
Joinville.

As finalidades do Joinville Convention & Visitors Bureau (2003), séo:

a) Integrar, dinamizar e promover acbes na comunidade de Joinville e regido
com objetivo de captar eventos, congressos e similares, para realizacdo dos
mesmos;

b) cadastrar e estimular o desenvolvimento de entidades, pessoas e empresas
prestadoras de servicos, associadas a entidade, procurando oferecer
condicOes de realizar estes eventos;

C) reunir e aproximar todas as pessoas na area de turismo, na sua forma mais

abrangente.



d) defender os interesses da classe, na area de turismo na sua forma mais
ampla.

e) promover vinculos de solidariedade, integracdo e cooperacdo entre 0s
associados e a comunidade, com objetivo de desenvolver o turismo em
Joinville, na regido, no Estado de Santa Catarina e no Brasil.

f) promover a formacdo e aperfeicoamento dos prestadores de servicos de
turismo, pelo intercambio de idéias, experiéncia e conhecimentos entre seus
associados e pela organizacdo de cursos, conferéncias, concursos,
premiacao de trabalhos, etc.

g) promover intercambio técnico, cultural e social com seus congéneres do
pais.

h) integrar e fortalecer os valores de ordem moral e cultural da regiéo.

i) manter e estimular sentimentos de mutua cordialidade e cooperacdo entre
seus associados.

j) estimular a participacdo da entidade e seus membros em outros eventos
ligados ou proximos aos objetivos da entidade.

A sigla em inglés denomina uma entidade que reline empresas e instituicdes
da area, como hotéis, restaurantes, bares, confeitarias, agéncias de viagens, entre
outros. O objetivo € promover eventos que atraiam publicos determinados, como
feiras, seminarios e congressos, 0 assim denominado turismo de negdcios, que é um
dos segmentos que mais movimentam a economia onde sdo realizados por
envolver, na maioria das vezes, publico de alto poder aquisitivo. (JORNAL A
NOTICIA, 1999

O diretor-executivo do Joinville Convention & Visitors Bureau, Karlos Gabriel

Lemos, disse que a capital paulista € um dos melhores exemplos a serem seguidos



por Joinville porque concentra os eventos de nego6cios mais organizados e
profissionais do Pais, "precisamos estar sempre presentes em todos os eventos

nacionais e aproveitar para mostrar Joinville."

E - Terminal Rodoviario Harold Nielson

A CONURB é quem administra, gerencia e fiscaliza o Terminal Rodoviario
Harold Nielson.

O Terminal Rodoviario Harold Nielson € uma das principais portas de
entrada de Joinville. No piso térreo do lado Norte, estdo instaladas doze plataformas
para embarque e desembarque dos passageiros e estacionamento de 6nibus. Ao
lado Sul, na area exclusiva para desembarque de passageiros, 18 companhias
rodoviarias estéo a disposicéo para emissao de passagens.

Ja no piso Superior estéo instaladas quatro lanchonetes dispostas na praca
de alimentacédo, bem como, lojas de presentes e artesanatos, revistaria e tabacaria.

Além destes servicos, os usuarios podem usufruir de duas salas de espera
climatizadas, com capacidade para mais de 210 lugares e circuito interno de TV por

satélite. (CONURB, 2003)

F — Prefeitura Municipal de Joinville

A estrutura organizacional da Prefeitura Municipal de Joinville esta
organizada da seguinte forma: gabinete do prefeito, gabinete do vice-prefeito,
procuradoria geral do municipio, secretarias municipais, secretarias regionais,

fundacdes, autarquias e empresas de economia mista.



O plano de governo do atual prefeito, gestdo 2001 a 2004, contempla
diversas acbes, o qual prioriza: educacao, infra-estrutura, meio ambiente, salude e
turismo. Além do plano de governo, foi apresentado em 2003 o “Plano 200", com
objetivos de: injetar recursos financeiros na economia municipal, gerar emprego e
renda, promover o desenvolvimento, estabelecer parceria entre a classe produtiva e
comunidade, divulgar acdes de impacto econdmico e social e melhorar a auto-estima
de toda a comunidade. “Todos os objetivos do Plano 200, irdo refletir em
desenvolvimento para o setor turistico”, defende o presidente da Camara de
Vereadores, Darci Matos.

ApoOs estes levantamentos quanto a cadeia produtiva em estudo, verifica-se

o desempenho logistico desta cadeia, como préximo objetivo deste trabalho.

4.6 Desempenho logistico da cadeia produtiva do turismo institucional publico

do segmento de negocios de Joinville

O desempenho logistico da cadeia produtiva do turismo institucional publico
do segmento de negocios de Joinville, foi identificado por meio das entrevistas semi-
estruturadas realizadas junto aos representantes dos 6rgdos publicos e privados do
municipio, procedimento ja citado na metodologia do estudo.

Para o desenvolvimento deste estudo, fundamentou-se na visdo de Slack
(1993, p.18), o qual apresenta que a vantagem competitiva significa “fazer melhor,
[...] e fazer melhor significa cinco coisas, [...] significa fazer certo, fazer rapido, fazer
pontualmente, mudar 0 que esta sendo feito e fazer barato”. Esses séo, portanto os
cinco objetivos de desempenho para que a vantagem competitiva seja atingida: o

objetivo de qualidade, o objetivo de velocidade, o objetivo de confiabilidade, o



objetivo de flexibilidade e o objetivo de custo. Eles sdo os principios basicos da
competitividade. Para o autor, alcancar um nivel superior ou, um nivel adequado de
desempenho deveria ser a mais relevante preocupacédo da administracdo de uma
organizacao.

Levando-se em consideracdo o modelo de competitividade da logistica
desenvolvido por Ching (2001), verifica-se que 0 mesmo, corrobora com 0s objetivos
de desempenho proposto por Slack (1993).

Portanto, verificou-se junto aos sujeitos da pesquisa, 0s cinco objetivos de
desempenho logistico quanto aos servicos prestados pelos 6érgados publicos da
cadeia em estudo.

O tdpico a seguir, apresenta o relado dos representantes da gestao publica
do municipio quanto aos objetivos de desempenho logistico dos servi¢os prestados;
para analise, no entanto, foram selecionados o0s trechos das entrevistas
considerados mais representativos e instigantes para o estudo, tendo em vista 0s

objetivos do trabalho.

4.6.1 A logistica dos servicos prestados junto aos representantes da gestéo publica

Neste topico, sdo apresentados os objetivos de desempenho logisticos -
qualidade, velocidade, pontualidade, flexibilidade e custos — quanto aos servicos
prestados pela cadeia produtiva do turismo institucional publico do segmento de

negocios do municipio.



A — Qualidade

Com relacéo as definicdes e as percepcdes no que concerne o objetivo de
qualidade (fazer melhor), quanto aos servicos prestados pelos 6rgdos publicos
voltados para o atendimento do turismo do segmento de negocios, 0s
representantes da gestdo publica voltados para este segmento, concordam com a
existéncia de tal objetivo.

Luiz Carlos da Silva Januario, coordenador administrativo do Parque
Expoville, salienta que “[...] a existéncia & reconhecida. Verifica-se o empenho
destes 6rgdos na busca de oferecer qualidade em tudo que € fornecido tanto para a
comunidade quanto para os demais 6rgaos da cadeia”.

Vilmar Pedro de Souza, diretor de marketing e eventos da PROMOTUR,

salienta o compromisso da PROMOTUR, no atendimento deste objetivo:

Reconhecemos a importancia da qualidade em nossos servi¢os, nds temos
verificado que somos o primeiro para-raio destas questfes. Se alguém nao
presta um servico de qualidade ao turista e até mesmo entre aos demais
6rgaos publicos voltados para o turismo, o primeiro lugar de reclamaces é
a Promotur. Entdo temos como verificar se esta acontecendo ou ndo a
gualidade e quando ela ndo ocorre nos posicionamos e tomamos a atitude
necessaria para correcao.

Karlos Gabriel Lemos, diretor executivo do Joinville Convention & Visitors
Bureau, reconhece o compromisso de qualidade quanto aos servi¢os prestados por
toda a cadeia produtiva do turismo institucional publico voltado para o segmento de

negocios, e salienta:

[...] guando nés precisamos dos servicos prestados destes 6rgaos, sempre
verificamos qualidade no que é desempenhado ou oferecido para o Joinville
Convention & Visitors Bureau.



Geraldo Roza, gerente do Centreventos Cau Hansen, corrobora a opinido

dos demais representantes dos 6rgaos publicos e acredita no emprenho da gestao

publica em querer manter o atendimento que vem sendo prestado:

A Prefeitura Municipal de Joinville, vem sempre nos apoiando no que é
necessario tanto para o desenvolvimento do equipamento quanto para o
atendimento dos clientes. Os servicos prestados pela gestdo atual deu
continuidade aos padrfes de servicos prestados pela gestdo anterior.
Sabemos que o ex-prefeito teve a visdo de Joinville como cidade receptora
no momento certo e o prefeito atual deu continuidade aos trabalhos.
Quanto aos demais componentes desta cadeia, verifico o mesmo empenho.

B — Velocidade (rapidez)

Com relacao as definicdes e as percepg¢des no que concerne o objetivo de

velocidade (rapidez), quanto aos servigcos prestados pelos érgaos publicos voltados

para o atendimento do turismo do segmento de negécios, verificou-se que 0s

representantes da gestédo publica voltados para este segmento estéo satisfeitos com

tais servicos.

Para Vilmar Pedro Souza, diretor de marketing da PROMOTUR, o

compromisso com velocidade vem ocorrendo:

Luiz Carlos

Expoville, salienta:

NGs temos tido a sorte de termos um envolvimento com todos os setores e
todos reconhecem a importancia da velocidade para os servicos que séo
prestados. Tenho verificado o atendimento com velocidade e rapidez

guando necessario.

da Silva Januario, coordenador administrativo do Parque

Existe. Dependendo do tipo de servigo solicitado, corremos o risco de
perder o cliente se ndo houver este compromisso. Os demais 6rgdos
sabem deste compromisso, que € primordial para permanecermos no
mercado.



Karlos Gabriel Lemos, diretor executivo do Joinville Convention & Visitors

Bureau, classifica os servi¢os prestados:

Nés classificamos 0s servigos prestados por eles como sendo A, pois, tudo
0 que precisamos € agilizado tanto pela Promotur, quanto pela Prefeitura
Municipal. Eles sempre agilizam quando é necessario, facilitando nosso
processo.

C — Pontualidade (confiabilidade)

Com relacao as definicdes e as percepc¢des no que concerne o objetivo de

pontualidade (confiabilidade), quanto aos servigos prestados pelos 6rgaos publicos

voltados para o atendimento do turismo do segmento de negdcios, foram

destacados alguns depoimentos.

Na opinido de Vilmar Pedro de Souza, diretor de marketing da PROMOTUR,

0 compromisso de pontualidade é uma questdo cultural de Joinville, conforme

destaca:

A cidade de Joinville tem uma caracteristica ordeira, industrial, sempre se
produziu com muita qualidade, e muita confiabilidade os produtos ou
servigos oferecidos, talvez por ja estar inserido na sua cultura, entéo, existe
pontualidade e confiabilidade entre os 6rgdos publicos . Os empresarios de
Joinville também s&o muito confiaveis, n6s ndo temos tido calotes. E muito
raro.

Karlos Gabriel Lemos, diretor executivo do Joinville Convention & Visitors

Bureau, defende que a pontualidade estd muito proxima da agilidade:

A pontualidade estaria associada a agilidade. Temos acesso as
informacdes e servigcos de forma facil quando necessario, e quando se trata
de informagbes sdo pontuais e confiaveis. N&o temos dificuldades até
mesmo no apoio logistico, financeiro e de pessoal.



Para Luiz Carlos da Silva Januario, coordenador administrativo do Parque
Expoville, “toda a cadeia produtiva tem cumprido o que é prometido, portanto, eu

verifico este compromisso com todos quando a Expoville solicita”.

D — Flexibilidade (mudar o que esta sendo feito)

Com relacéo as definicdes e as percepcdes no que concerne o objetivo de
flexibilidade (mudar o que esta sendo feito), quanto aos servicos prestados pelos
orgaos publicos voltados para o atendimento do turismo do segmento de negdcios,
0s seguintes depoimentos foram selecionados.

Para Luiz Carlos da Silva Januario, coordenador administrativo do Parque
Expoville, “este compromisso ocorre e ira depender da boa vontade do gestor”.

Vilmar Pedro de Souza, diretor de marketing da PROMOTUR, diz que a

flexibilidade ocorre:

Na questdo do turismo de negdcios e eventos isso € muito comum. Na
maioria das vezes vocé tem que modificar datas de eventos para atender a
necessidade daquela ou de outra instituicdo, mudar um evento de local,
entdo a flexibilidade tem sido constante.

Karlos Gabriel Lemos, diretor executivo do Joinville Convention & Visitors

Bureau, concorda com a existéncia de flexibilidade dos servi¢os oferecidos:

Existe. N&o existe nenhum processo engessado ou amarrado. E muito
visivel tanto no Joinville Convention & Visitors Bureau quanto na Promotur.
Mudamos alguns focos de eventos, de certa forma trabalhamos a imagem
de Joinville e também muitas mudancas sugeridas pelo Joinville Convention
& Visitors Bureau foram bem vindas, entéo a flexibilidade € visivel para nés.



E — Custos (fazer ao menor preco)

Com relacéo as definicdes e as percepcdes no que concerne o objetivo de
custos (fazer ao menos preco), quanto aos servicos prestados pelos 6rgaos publicos
voltados para o atendimento do turismo do segmento de negocios, 0s
representantes da gestdo publica destacam nos depoimentos selecionados, sua
satisfacao.

Vilmar Pedro de Souza, diretor de marketing da PROMOTUR, destaca que
0 objetivo de custo € uma das grandes preocupacdes tanto para O0rgaos publicos

como para 0s 0rgaos privados, e que as acdes sédo limitadas:

Essa tem sido a grande preocupacdo de todo o empresariado. Nés do
poder publico ndo influenciamos muito nesta questédo, ndo temos ainda um
poder de geréncia sobre isto, mas entendemos que o bom empresario,
eficiente, capaz e que esta evoluindo, também esta sempre a procura de
fazer e prestar o seu melhor servico, no intuito de proporcionar uma maior
satisfagdo aos clientes e fazer com que o cliente retorne aos equipamentos
turisticos. Quanto aos demais O6rgdos publicos, procuram sempre
desempenhar 0s servicos sem custos, ou ao menor custo possivel.

Karlos Gabriel Lemos, diretor executivo do Joinville Convention & Visitors

Bureau, salienta a existéncia de uma troca entre os 6rgaos publicos:

Eu diria que se faz ndo ao menor preco mas sim ao pre¢o justo. O
equipamento tem que dar lucro e esse lucro vem do evento. N&o podera
sair sempre dos cofres do poder publico. Entdo estamos tentando trazer
eventos para gerar receita para o municipio mas fazendo com que as
despesas sejam arcadas pelo proprio evento. Temos que sempre achar um
meio termo, tanto para a iniciativa privada quanto para os 6rgaos publicos,
fazendo com que consigam tirar frutos do evento que esta vindo para
Joinville. Eu diria também que entre a cadeia produtiva publica existe uma
troca.



Para Luiz Carlos da Silva Januario, coordenador administrativo do Parque
Expoville. “existe uma parceria entre os 0rgaos publicos, entdo, geralmente o custo
dos servicos é nulo”.

Estes trechos, retirados da transcricdo completa das entrevistas junto aos
representantes dos 6rgaos publicos, refletem parte julgada relevante para o estudo,
levando-se em consideracao os objetivos especificos da pesquisa.

As opinides deste grupo de entrevistados ndo séo divergentes. Todos estdo
satisfeitos com o0s objetivos de desempenho logistico quanto aos servi¢cos
oferecidos, conforme investigado, entre a cadeia produtiva do turismo institucional
publico do segmento de negdcios de Joinville.

Na sequéncia, elucidada as opinides de tais representantes, retorna-se a
verificacdo dos objetivos de desempenho logistico, desta vez, junto aos

representantes dos 6rgaos privados.

4.6.2 A logistica dos servicos prestados junto aos representantes da gestao privada

Neste topico, sdo apresentados os objetivos de desempenho logisticos -

qualidade, velocidade, pontualidade, flexibilidade e custos — quanto aos servicos

prestados pela cadeia produtiva do turismo institucional publico do segmento de

negocios do municipio, sob a oOtica dos representantes da gestéo privada.

A — Qualidade

Com relacéo as definicdes e as percepcdes no que concerne o objetivo de

qualidade (fazer melhor), quanto aos servicos prestados pelos 6rgdos publicos



voltados para o atendimento do turismo do segmento de negécios, seguem algumas

respostas que foram obtidas dos representantes da gestdo privada, voltados para

este segmento.

O gerente do Hotel Lé Canard salienta que:

[...] nés participamos, procuramos estar a par de tudo que ocorre quanto a
estes 6rgdos. Temos que participar para podermos cobrar. Seria muito facil
falar mal da Promotur, da Prefeitura, etc, sem nunca ter ido a estes lugares.
Participamos, atuamos e cobramos quando necessario. Enfim, estamos
satisfeitos com os servicos e verificamos que sédo de qualidade, o que tem
esta bom e sabemos que estdo melhorando. Ano a ano verificamos o
crescimento desta preocupacdo por parte dos 6rgdos publicos quanto ao
turismo de negocios e eventos e sua verdadeira importancia para os hotéis,
restaurantes, bares, postos de gasolina, farméacias, ou seja, para toda a
cadeia produtiva do turismo.

Para o gerente do Hotel Tannenhof, o compromisso com a qualidade dos

servicos prestados pelos 6rgdos publicos vem se mantendo desde a gestdo anterior:

Hoje vocé percebe isto a partir do governo de Luiz Henrique da Silveira que
abracou a causa do turismo da regido. E também entendo este
compromisso assumido pelo atual prefeito Tebaldi. Também verifica-se a
preocupac¢do de outras entidades como ACIJ, CDL e AJORPEME com o
turismo de uma forma geral, reconhecendo-o, efetivamente, como um
grande empregador.

Para o gerente do Hotel Bourbon, a qualidade quanto aos servi¢os prestados
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pelos 6rgaos publicos é “satisfatoria”.

O gerente do Hotel Blue Tree Towers, diz que “o atendimento ndo é 100%,

tentam ajudar, existe uma breve preocupacdo com a qualidade dos servigos”.

Para o gerente do Hotel Prinz, o atendimento tem deficiéncias:

Primeiro, o relacionamento é muito pequeno. Acredito que eles deveriam se
comprometer mais com os empreendimentos. Joinville é uma cidade que
comporta grandes eventos e isto ndo aparece pelo menos no calendario de
eventos disponibilizado, entdo falta iniciativa. O ano passado, 2003,
concentrou-se grandes eventos em um més, que qualidade é esta? Foi a
maior taxa de ocupacéo, foi a maior rentabilidade, mas e o atendimento que



vou disponibilizar para meu cliente? Entdo foi uma total falta de estudos do
calendéario de eventos por parte dos 6rgaos publicos, que servico € este?
Acho que tem que haver entre os gerentes que estdo a frente destes
empreendimentos e os 6rgdos publicos, principalmente os de captacdo de
negdécios e eventos, uma sinergia.

B — Velocidade (rapidez)

Com relacao as definicdes e as percepcdes no que concerne o objetivo de
velocidade (rapidez), quanto aos servigcos prestados pelos érgaos publicos voltados
para o atendimento do turismo do segmento de negdcios, separou-se alguns trechos
de respostas obtidas junto aos representantes da gestao privada voltados para este
segmento.

O gerente do Hotel Lé Canard, confirma o compromisso de velocidade da
gestao publica:

Quando ha necessidade, eu creio que sim, sdo velozes e eficazes. Quanto
ha alguma pesquisa ou algum outro trabalho de campanha publicitaria,
ficamos a par e recebemos as informacBes necesséarias para o bom
andamento do empreendimento.

Para o gerente do Hotel Tannenhof, a pessoa que estd a frente da

PROMOTUR, assume o compromisso de velocidade:

Sim, hoje a Promotur esta muito presente e quem a dirige € uma pessoa do
meio empresarial, a qual tem uma dinamica para executar determinadas
atividades com velocidade.

Na opinido do gerente do Hotel Bourbon, o compromisso de velocidade no
atendimento dos servicos prestados pelos 6rgdos publicos “ndo é totalmente
satisfatorio” e complementa que “existe, ndo muito mas existe”.

O gerente do Hotel Blue Tree Towers, relata:



Olha, para te falar a verdade, no que compete a gestdo plblica vem a ser
tudo muito confuso. Vai para la, passa para ca, entendeu [...]. E um pouco
demorado. E lento.

O gerente do Hotel Prinz, corrobora a opinido do gerente do Hotel Blue Tree

Towers:

[...] estd mal organizado. Na hotelaria temos que trabalhar com o
imprevisto, entdo, o que der para deixar pronto ou adiantar, melhor. N&o
podemos esperar muitas vezes pela rapidez das decisdes dos 6Orgaos
publicos.

C — Pontualidade (confiabilidade)

Com relacao as definicdes e as percepg¢des no que concerne o objetivo de
pontualidade (confiabilidade), quanto aos servigos prestados pelos 6rgdos publicos
voltados para o atendimento do turismo do segmento de negdcios, destacou-se
alguns trechos de respostas junto aos representantes da gestdo privada voltados
para este segmento.

O gerente do Hotel Lé Canard, acredita no compromisso de confiabilidade

dos 6rgéos publicos:

[...] os 6rgdos publicos sdo 6rgdos confiaveis. Até entdo ndo nos deram
motivos para pensarmos ao contrario. S&o éticos, principalmente quando
nos referimos a dados estatisticos que sao divulgados, sempre divulgando
em nivel de setor e ndo o empreendimento de forma especifica. Sao
confiaveis.

O gerente do Hotel Tannenhof, corrobora a opinido do gerente do Hotel Lé

Canard:

[...] sim, vemos uma grande preocupacdo com a seguranc¢a e a limpeza da
cidade, que sdo acbes de responsabilidade publica e de interesse dos
empreendimentos voltados para o turismo. Juntamente com o sindicato, por
exemplo, temos desenvolvido diversas acBes em conjunto com a Promotur.



Achamos que sdo confiaveis e pontuais tanto com a comunidade quanto
com o turismo.

Para o gerente do Hotel Bourbon:

Dentro do que o hotel esta fazendo e o que os 6rgaos publicos fazem em
relacdo ao ramo hoteleiro, esta sendo cumprido, acredito que ha sim um

compromisso de pontualidade.

Diferente da opinido anterior, o gerente do Hotel Blue Tree Towers, revela:

[...] ndo existe. Para o hotel, quando queremos fazer algo, fazemos. Por
exemplo, para se decidir algo quanto a uma feira, nesta feira sempre ha a
necessidade de alguma decisdo que tange aos 6rgdos publicos, estes
muitas vezes demoram, e o hotel ndo pode parar e perder tempo. Um
empreendimento de 15 milhdes de reais ndo pode ficar aguardando
decis@es de: Promotur, Convention Bureau, Centreventos, etc.

O gerente do Hotel Prinz diz “[...] ndo vou te dizer que eles sejam totalmente

nao pontuais, mas verifica-se um certo empenho quanto a este compromisso”.

D — Flexibilidade (mudar o que esta sendo feito)

Com relacdo as definicdes e as percepg¢des no que concerne o objetivo de
flexibilidade (mudar o que est4 sendo feito), quanto aos servigos prestados pelos
orgaos publicos voltados para o atendimento do turismo do segmento de negdcios,
salientou-se junto aos representantes da gestdo privada voltados para este
segmento, alguns trechos de respostas.

De acordo com o relato do gerente do Hotel Lé Canard, este compromisso

vem sendo cumprido:



[...] sim, eles estdo amadurecendo. Verificando-se o erro, mudam, alteram,
existe um posicionamento neste sentido. Por exemplo: eles estavam
desenvolvendo um folder e achamos razoavel, sugerimos alteragées e estas
foram acatadas. O proximo ja foi melhor. As revistas de divulgacdo da
cidades, dos diversos eventos, estdo sendo melhoradas e os 6rgaos
publicos aceitam sugestdes, portanto, verifica-se flexibilidade.

Para o gerente do Hotel Tannenhof, “a existéncia de flexibilidade quanto aos
servicos prestados pelos érgdos publicos € visivel no sentido de sempre haver
possibilidades de negociacao”.

O gerente do Hotel Boubon revela que nem sempre ocorre 0 COmMpromisso

de flexibilidade:

Depende. NOs somos representados pelo sindicato dos hoteleiros e de
acordo com o relato do presidente do sindicato, em parte, o que é solicitado,
€ cumprido. Embora, nem sempre isto aconteca.

O gerente do Hotel Blue Tree Towers, diz que muitas negociacdes sao

feitas entre os 6rgéos publicos e o Hotel:

[...] tem, tem flexibilidade sim, para nds negociarmos, por exemplo: tarifas,
parcerias em ceder cortesias quando vem algum palestrante para Joinville.
Hoje, nés ndo temos um Centro de Eventos bom, temos o Centreventos
mas nao é como Floriandpolis ou Curitiba, entdo se perdem muitos eventos;
e se ndo houver negociacdo com os 6rgédos publicos como vamos negociar
com os palestrantes?

Para gerente do Hotel Prinz, “a flexibilidade acontece, de forma muita

timida, muito iniciante, mas acontece”.

E — Custo (fazer ao menor preco)

Com relacdo as definicdes e as percepcdes no que concerne o objetivo de

custo (fazer ao menos preco), quanto aos servigcos prestados pelos 6rgaos publicos



voltados para o atendimento do turismo do segmento de negdcios, destacou-se junto
aos representantes da gestdo privada voltados para este segmento, alguns
posicionamentos.

O gerente do Hotel Lé Canard, ndo tem muito conhecimento quanto as

acles gque envolvem este compromisso:

Sobre este assunto, 0 que tenho para relatar é que a ABIH de Florianépolis
juntamente com o governo do estado conseguiram baixar o ISS da cidade
de Florianodpolis, que era de 5% e passou a ser de 2,5%. Entdo se verifica
entre estes 6rgaos e os hoteleiros uma grande parceria. Em Joinville eu nao
sei como andam estas negociacdes.

Para o gerente do Hotel Tannenhof, os encargos tém sido negociados:

Isto sempre tem sido negociado, as questfes que envolvem 0s encargos
municipais sim, e os estaduais também. Tivemos recentemente uma
reducdo de ICMS, proposta pelo governador Luiz Henrique. O que nés nao
temos muito acesso para negociacéo, sdo os encargos federais.

O gerente do Hotel Bourbon diz ndo existe negociacdo quanto ao

compromisso de custos dos servi¢cos prestados pelos érgéos publicos:

N&o existe nenhuma facilitagdo. Existe uma idéia discutida no sindicato néo
no sentido de sermos privilegiados, mas, tendo em vista o periodo de
dezembro a fevereiro que é o periodo mais critico tanto para os hoteleiros
guanto para o comércio em geral. Tal idéia vem de encontro a uma revisao
por parte dos 6rgédos publicos quanto a carga tributéria, pelo menos neste
periodo.

O gerente do Hotel Blue Tree Towers, corrobora a opinido do gerente do

Hotel Bourbon, quando declara que “ndo existe negociagao:

[...] ndo, pois tudo depende muito das decisbes da prefeitura, por exemplo:
hoje cobramos 3% de ISS dos nossos clientes, os quais sdo repassados
para a prefeitura. Tem a taxa do turismo que estd em torno de R$ 1,50,
entdo tudo é convertido para a prefeitura ou para o Convention Bureau.
N&o temos negociacéo no sentido de custos e taxas.



O gerente do Hotel Prinz, levanta o assunto sobre a taxa do lixo e considera

que:

[...] existe leve negociacdo. Acho que os hoteleiros deveriam se reunir mais
para discutir questdes como por exemplo, a taxa do lixo, que ainda esta em
discussdo, e outros temas ligados a custos. E um tema mais delicado e
muitos tém receio de levar a discusséo para a Promotur ou para a Prefeitura
Municipal.

Estes trechos, retirados da transcricdo completa das entrevistas junto aos
representantes da gestdo privada, refletem parte julgada relevante para o
andamento do estudo.

As opinides deste grupo de entrevistados sao divergentes. Nao sao todos
que estdo satisfeitos, quanto aos servicos oferecidos pela cadeia produtiva do
turismo institucional publico do segmento de negdcios de Joinville, de acordo com os
objetivos de desempenho logistico verificados.

Apés a verificacdo dos dados quanto aos objetivos de desempenho logistico,
da cadeia em estudo, pretende-se identificar diretrizes para o posicionamento
estratégico do municipio, no intuito de manté-lo como receptor turistico preferencial

deste segmento. Estas diretrizes séo verificadas a seguir.

4.7 Diretrizes ao posicionamento estratégico de Joinville como receptora

turistica

Com a finalidade de cumprir o Ultimo objetivo desta pesquisa, ou seja, definir
diretrizes ao posicionamento estratégico de Joinville como receptora turistica,
verifica-se a necessidade de levantar as vantagens diagnosticadas pelos

representantes da gestéo publica voltadas para o turismo do segmento de negécios



do municipio, sob a Otica de Porter (1999) e posteriormente, definem-se as

diretrizes.

4.7.1 Vantagens diagnosticadas pelos representantes da gestéo publica

A formulacao da estratégia consiste em enfrentar a competicéo, € o que fala
Porter (1999), e o estado desta ultima num setor depende de cinco forcas basicas: a
ameaca de novos concorrentes, a ameaca de produtos substitutos, o poder de
negociacdo do consumidor, o poder de negociacdo do fornecedor e o nivel de
rivalidade entre os concorrentes. O poder coletivo dessas forcas estabelece, as
perspectivas de lucro do setor.

O objetivo da analise da industria € conseguir uma vantagem competitiva
sustentavel, que segundo (PORTER, 1989, p.2), “[...] a vantagem competitiva surge
fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para Seus
compradores e que ultrapassa o custo de fabricacaol...]".

Para o municipio alvo desde estudo, Joinville, identificou-se junto aos
representantes da gestao publica voltados para o turismo do segmento de negocios,
suas percepcdes especificas quanto as vantagens competitivas, as quais 0s
mesmos consideram como importantes e que deveriam ser evidenciadas, em
relacdo aos demais municipios ou regides do Estado de Santa Catarina.

A viséo do presidente da Camara de Vereadores de Joinville, Darci Matos, €
corroborada com os demais representantes da gestdo publica voltados para o

turismo do segmento de negdcios:

[...] a gestdo publica de Joinville com base no pensamento moderno e
atualizado considera e valoriza o turismo de negécios e eventos e entende
gue Joinville tem um potencial importante. Nés temos um espaco fisico
privilegiado que sdo: o Centreventos Cau Hansen com seus auditorios,



anfiteatros, o Edmundo Doubrawa em anexo para exposi¢cdes e temos para
eventos de porte menor o Complexo da Expoville, este € um fator. O
segundo, é que Joinville também esta bem localizada estrategicamente em
termos geograficos, proximo ao Mercosul e as capitais do sul do pais; e
também com uma caracteristica forte, que é a caracteristica da cidade da
danca, cidade industrial, cidade das flores e outros atrativos turisticos que
podem ser apresentados e mostrados aquelas pessoas que vém em busca
de negdcios e eventos. O poder publico tem investido fortemente no
turismo de negdcios e eventos, pois é rentavel. Por exemplo: no congresso
do CDL, no final do ano passado, estima-se que ficou na cidade 12 milhdes
de reais em um periodo de 4 a 5 dias, entdo é uma indUstria sem chaminés
importantissima para nds. [..] acho que € um novo nicho da economia
Joinvillense, catarinense e brasileira. E complementando, o turismo de
negoécios e eventos, temos também um diferencial que muitos paises nao
tém com por exemplo: temos todos os climas, no mesmo dia neve em Sao
Joaquim e Praia em Fortaleza, cultura diversificada, gastronomia rica, povo
bonito, hospitaleiro e inteligente, 7.0000 km de praia, entdo sao
caracteristicas de um grande potencial por isso o futuro € promissor. E
Joinville, principalmente, porque esta entre a montanha e o mar.

Vilmar Pedro Souza, diretor de marketing da PROMOTUR acrescenta:

[...] temos grandes atrativos de lazer, como por exemplo: o turismo rural
como atragdo complementar da cidade, o passeio no barco do Principe, o
turismo cultural pois Joinville possui mais de nove museus, o turismo de
compras, estamos atuando no turismo nautico com a vinda de alguns
congressos na area nautica e esportiva, e estamos desenvolvendo todos os
atrativos necessarios para que quando o turista chegue a negécios ou
evento também possa encontrar algum tipo de lazer em seus momentos
livres. A nossa regido € muito rica em opc¢des, temos praia a 40km, temos
serra a 40km, temos o Parque Beto Carrero World a 60km, o Parque
Unipraias em Balneario Camborit a 80 km. Enfim, uma variedade enorme
para o turista que vem a negdécios circular na regido, sentir-se bem e
conhecer coisas novas. Temos também uma excelente infra-estrutura
hoteleira com hotéis especificos para o atendimento do turista que vem a
negdcios, aeroporto, terminal rodoviario, facil acesso a BR 101 e ensino
técnico e superior em turismo.

Na opinido de Geraldo Roza, gerente do Centreventos Cau Hansen, Joinville
ainda é iniciante nas atividades voltadas para o turismo do segmento de negocios e

destaca o Centreventos Cau Hansen como referéncia no estado:

[...] o Centreventos tem apenas 5 anos existéncia, entdo podemos imaginar
0 que ainda vem pela frente. A visdo que os gestores publicos tém tido é
semelhante a esta também. Acredito que a indistria e o comércio nao
dariam o respaldo necessario que a populacdo — crescente — esta exigindo.
Sabemos que o Centreventos sera referéncia para o estado por muito
tempo, vai atrair eventos de grande, médio e pequeno porte. Acredito
também que o equipamento serd um marco para a cidade de Joinville - o



antes e o depois do Centreventos. Futuramente, este ser& um marco
importante para a historia do municipio e do Estado de Santa Catarina; até
mesmo na visdo do nosso prefeito atual, o qual deu continuidade a proposta
do prefeito anterior, hoje governador do estado.

De acordo com os trechos retirados da transcricdo completa das entrevistas
junto aos representantes da gestao publica voltada para o atendimento do turismo
do segmento de negocios de Joinville, elaborou-se um resumo das vantagens

diagnosticas como competitivas para o0 municipio, conforme llustracéo 25.

Vantagens diagnhosticadas

Espaco fisico para eventos como Centreventos Cau Hansen e Parque Expoville;

Posicdo geogréfica privilegiada de facil acesso a grandes centros econdmicos como o Mercosul e as

capitais do Sul do Brasil;

Posicdo geogréfica privilegiada de facil acesso a grandes centros turisticos como: as praias, a serra,

Beto Carrero World e Parque Unipraias;

Atrativos turisticos como o turismo rural, turismo de compras, turismo cultural complementando o

turismo de negdcios;

Gastronomia diversificada;

Ensino técnico e superior voltado para o turismo proporcionando mao-de-obra qualificada;

Aeroporto;

Terminal Rodoviario;

Facil acesso a BR 101;

Excelente infra-estrutura hoteleira;

ILUSTRACAO 25 - VANTAGENS DIAGONOSTICAS DE JOINVILLE PARA O ATENDIMENTO DO
TURISMO DO SEGMENTO DE NEGOCIOS
Fonte: dados primarios

Apds os levantamentos das vantagens diagnosticadas pelos representantes
da gestdo publica quanto ao turismo do segmento de negocios de Joinville, e a
andlise dos objetivos de desempenho logistico quanto aos servigos prestados pelos
orgaos publicos, sob a otica dos representantes da gestdo publica voltados para o
turismo institucional publico do segmento de negdcios e representantes da gestéo

privada voltados para o mesmo segmento, definem-se diretrizes ao posicionamento



estratégico de Joinville como receptora turistica preferencial do segmento de

negocios.

4.7.2 Definicdo de diretrizes ao posicionamento estratégico

Verificados os objetivos especificos levantados anteriormente, identificam-se
diretrizes ao posicionamento estratégico para Joinville. Tais diretrizes poderao leva-
la a implementacdo de um posicionamento estratégico com enfoque logistico
adequado, como receptora turistica preferencial do segmento de negdcios,
mantendo-a e evidenciando-a em termos regionais, nacionais e internacionais, como
um local adequado a estas atividades.

As estratégias logisticas expostas na fundamentacédo teodrica deste estudo,
podem ser “[...] integradas no gerenciamento logistico dos fluxos de informacdes e
de produtos/servicos, transformando-se [...] em praticas e acOes testadas e
reconhecidas na otimizac&do do processo de movimentacdo de bens e servigcos”, de
acordo com Azevedo (2002, p.102).

Das estratéegias formalizadas pelo autor, selecionam-se: aliancas
estratégicas, localizacdo geografica dos agentes da cadeia logistica, gestdo do
conhecimento organizacional, benchmarking no processo logistico e niveis de
servico ao cliente. Tais estratégias tém potencial para consolidar-se como diretrizes
ao posicionamento estratégico almejado, sendo uma plataforma adequada a
diversas situacdes que podem ser construidas para evidenciar, tanto as relacbes
existentes entre os elos da cadeia produtiva do turismo institucional publico do
segmento de negocios quanto as vantagens diagnosticadas de Joinville, para o

turismo do mesmo segmento.



Tais diretrizes devem ser consideradas como possiveis opcdes a serem
acompanhadas pelos gestores publicos de Joinville, de forma que todos os
integrantes da cadeia produtiva do turismo do segmento de negdcios — hotéis, bares,
restaurantes, agéncias de viagens, enfim, os demais elos voltados para o
atendimento deste segmento — possam verificar praticas comuns que venham a
contribuir com o posicionamento estratégico de receptora turistica preferencial, no
intuito de evidenciar resultados positivos no final da cadeia produtiva, ou seja,
atender ao turismo e ao turista do segmento de negoécios de forma sustentada.

Terminados a apresentacao e a analise os dados levantados, seguem-se as

conclusdes e recomendacdes resultantes desta pesquisa.



5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusées da pesquisa tendo em vista
os resultados obtidos de acordo com 0s objetivos especificos, que dao sustento ao
objetivo geral. Em funcéo das conclusdes, sdo sugeridas recomendacdes tanto para

0S gestores publicos municipais como para trabalhos futuros.

5.1 Conclusoes

A presente pesquisa visa colaborar com o posicionamento estratégico de
Joinville como receptora turistica preferencial do segmento de negocios do Estado
de Santa Catarina, utilizando-se de estratégias logisticas para este fim.

Todos os objetivos propostos inicialmente pela pesquisa foram alcancados.
Primeiramente, levantadas as a¢des estratégicas do turismo institucional publico do
segmento de negdcios de Joinville, verifica-se que o municipio possui formalmente
idealizado um plano estratégico e também, um plano estratégico do turismo. Foram
identificadas e agrupadas as acbes entre 1997 e 2003, no intuito de verificar o
impacto destas, para os indices de desenvolvimento do turismo do segmento de
negocios de Joinville. Percebeu-se que a partir da inauguracdo do Centreventos
Cau Hansen, em 1998, o turismo do segmento de negocios vem impulsionando a
economia local, como por exemplo: 0 aumento do niumero de empresas prestadoras
de servicos, a instalacdo de novos hotéis de bandeiras nacional e internacional e,
fundamentalmente, o reconhecimento do turismo de negdcios como uma das
vocacdes do municipio tanto pelos gestores publicos como pela comunidade,

favorecendo e incentivando investimentos neste setor da economia.



Em seguida, para cumprir o segundo objetivo deste estudo, a pesquisa parte
para o levantamento dos indices de desenvolvimento turistico do segmento de
negocios de Joinville, identificando-a como receptora preferencial deste segmento.
Com os indices levantados, foi possivel verificar que a atividade econdémica que
mais cresce € prestacao de servicos, com isto a geracdo de mais fontes de renda
para a comunidade local. A rede hoteleira também vem se adaptando com a
demanda de mercado existente e aumentou significativamente o numero de leitos
para receber o turista de negocios. Em relacdo aos dados estaduais, percebeu-se
uma elevada preferéncia por Joinville como receptora de turistas do referido
segmento. Contudo, constatou-se que Joinville veio ganhando evidéncia no cenario
regional, estadual e nacional, ao longo do periodo analisado e se confirma como
receptora turistica preferencial do segmento de negécios do Estado de Santa
Catarina.

O terceiro objetivo foi alcancado com o apoio do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comeércio, o qual apresentou 0 modelo de cadeia
produtiva para o turismo no Brasil. Com base no modelo referido, construiu-se a
cadeia produtiva do turismo institucional publico do segmento de negdcios de
Joinville. Os depoimentos levantados dos representantes da gestdo publica,
levaram em consideracdo a relevancia das relacdes existentes entre os elos da
cadeia produtiva no atendimento ao turismo do segmento de negdcios.

Procurando-se observar os resultados nos mais diversos angulos, verificou-
se que as relacdes da cadeia produtiva em estudo, embora relevantes, ainda séo
incipientes.  Joinville, apesar de ser receptora turistica preferencial quanto ao

turismo do segmento de negdcios no Estado de Santa Catarina, de acordo com 0s



indices de desenvolvimento levantados, ainda tem muito a conhecer, a adaptar e a
construir para este segmento, no intuito de atingir o nivel de exceléncia.

Para cumprir com o quarto objetivo deste estudo, que sob o propdsito de
identificar os elos que compdem a cadeia produtiva do turismo institucional publico
do segmento de negocios de Joinville, e que possuem liderancas do poder publico,
apresentou-se suas principais caracteristicas. Com as caracteristicas levantadas,
percebeu-se a capacidade que o municipio possui para receber eventos de diversas
proporcdes e objetivos, em decorréncia do numero de espacos disponiveis tanto no
Centreventos Cau Hansen como no Parque Expoville.

Atendendo ao quinto objetivo, abordou-se o levantamento de opinibes
quanto ao desempenho logistico da cadeia produtiva do turismo do segmento de
negocios de Joinville, sob a 6tica de representantes da gestédo publica e também de
representantes da gestdo privada. No que se refere aos objetivos de desempenho
logistico de qualidade, velocidade, pontualidade, flexibilidade e custos, os
representantes da gestado publica concordam que estes objetivos estdo presentes
nas relacdes existentes entre a cadeia produtiva em estudo. As opinidées do grupo
de representantes da gestdo privada sao divergentes, e mesmo, contraditorias em
alguns aspectos, quanto aos objetivos analisados. Quando € tema é voltado para o
compromisso de qualidade, parte considera os servicos oferecidos pelos 6rgaos
publicos suficientes e profissionais e, outra parte, considera a qualidade “fraca”.
Quando o tema € voltado para o compromisso de velocidade, ha insatisfacdo por
parte de alguns representantes. Quando o tema é voltado para o compromisso de
pontualidade, ocorre 0 mesmo, ha insatisfacdo por parte de parte de alguns
representantes, assim como os demais compromissos analisados. Comprova-se

portanto, a incipiéncia das relacfes existentes entre os O0rgaos publicos voltados



para o atendimento do turismo do segmento de negdocios quanto aos servicos que
sao oferecidos, e 0s representantes da gestdo privada do segmento em estudo.
Estes resultados demonstram a necessidade de revisdo de determinados
procedimentos, quanto aos objetivos de desempenho logistico, por parte da gestao
publica do municipio para o atendimento de toda a cadeia produtiva do turismo do
segmento de negdcios, e ndo somente dos representantes da gestdo privada que
foram submetidos as entrevistas.

Para o Ultimo objetivo do estudo, que visa propor diretrizes ao
posicionamento estratégico sustentado de Joinville como receptora preferencial do
turismo do segmento de negdécios do Estado de Santa Catarina, procurou-se saber
dos representantes da gestao publica, participantes das entrevistas, vantagens que
a diferenciam dos demais municipios no que tange ao turismo do segmento de
negocios. As vantagens diagnosticas, juntamente com os resultados dos objetivos
de desempenho logistico, deram margem a um posicionamento logistico para o
turismo do segmento de negocios de Joinville.  Estratégias logisticas foram
propostas com o intuito de adapta-las a realidade do turismo. Sabe-se que as
estratégicas logisticas sdo mais visiveis ou adequadas quando se trata de fluxo de
produtos, mas conforme Ballou (2001), as organizacdes que produzem servicos
também sofrem com problemas logisticos e podem se beneficiar com a gestédo
logistica.

ApoOs todos os levantamentos e andlises realizadas, acredita-se, cada vez
mais, que a gestao da logistica € o caminho mais coerente para o atendimento dos
fluxos de servicos, de forma que o proximo elo da cadeia se satisfaca, ou seja, que
receba o servico com qualidade, velocidade, pontualidade, flexibilidade e custos

adequados, neste caso estudado.



5.2 Recomendacgdes

As informacdes encontradas nesta pesquisa deram margens para que as
relacbes entre os drgaos publicos do segmento de negocios de Joinville, bem como
as relacdes entre os 6rgdos publicos e os 6rgdos privados do mesmo segmento
guanto aos servi¢cos que sao prestados, sejam revistas, no intuito de contribuir para
a reducao do risco na tomada de decisédo dos planejadores do contexto turistico do
municipio.

De acordo com a insatisfacdo de parte dos representantes dos Orgaos
privados quanto aos objetivos de desempenho logistico, destacam-se algumas
recomendacdes para a gestdao municipal:

a) revisar o calendario de eventos no sentido de distribui-los de forma que

nao os concentre em determinados meses do ano;

b) agilizar determinados procedimentos para trabalhar o menor tempo

possivel em situacdes de improviso;

c) estudar uma proposta para revisdo de encargos tributarios para os

meses de dezembro, janeiro e fevereiro, considerados meses criticos para

os hoteleiros.

Assim propde-se que esta dissertacdo sirva de incentivo a outros estudos
nesta area, no sentido de : verificar os objetivos de desempenho logistico com
abordagem quantitativa para o turismo do segmento de negocios do municipio;
verificar os objetivos de desempenho logistico com abordagem qualitativa e
quantitativa de outros segmentos do turismo no municipio; e utilizar as estratégias
logisticas como uma ferramenta competitiva para o desenvolvimento sustentado do

turismo;
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APENDICES



APENDICE A

Roteiro de entrevista — Representantes da gestao publica



Roteiro de entrevista — representantes da gestdo publica

A — O turismo de negocios

1. O 6rgéo publico considera o turismo de negécios na cidade de Joinville como
tendo indicadores potenciais para o desenvolvimento do municipio?

2. Existem acles estratégicas formalizadas para alavancar e apoiar o0
desenvolvimento do turismo de negdcios, para Joinville?

3. O 6rgéo publico considera a existéncia de ameacas, que se nao observadas e
despistadas, poderiam trazer problemas a entrada de novos empreendimentos,
produto ou servicos voltados para o turismo de negdcios no municipio?

4. Qual a percepcao do érgao publico quanto a rivalidade dos empreendimentos
existente para o atendimento do turismo de negocios?

5. Quais as instituicbes municipais, sdo considerados pertencentes a cadeia
produtiva do turismo de negocios?

6. Qual o papel destas instituicbes na contribuicdo para o desempenho do turismo
de negocios?

B — Logistica do turismo de negdcios

7. O 6rgédo publico identifica 0 compromisso de qualidade (fazer certo), quanto aos
servicos prestados pelos demais 6rgdos publicos municipais voltados para o
turismo de negdcios?

8. O o6rgao publico identifica o compromisso de velocidade (rapidez), quanto aos
servicos prestados pelos demais Orgaos publicos municipais voltados para o
turismo de negocios?

9. O oOrgao publico identifica o compromisso de pontualidade (confiabilidade),
quanto aos servigos prestados pelos demais 6rgaos publicos municipais voltados
para o turismo de negdcios?

10.0 6rgao publico identifica o compromisso de flexibilidade (mudar o que esta
sendo feito), quanto aos servigcos prestados pelos demais 6rgdos publicos
municipais voltados para o turismo de negocios?

11.0 o6rgéo publico identifica o compromisso de custo (fazer ao menor preco),

quanto aos servigos prestados pelos demais 6rgaos publicos municipais voltados
para o turismo de negdcios?

C — Futuro do turismo de negocios

12.Qual a visdo que o 6rgao publico almeja para o futuro do turismo de negécios
para 0 municipio?



APENDICE B

Roteiro de entrevista — Representantes da gestao privada



Roteiro de entrevista — representantes da gestdo privada

A — O turismo de negocios

1. Quais os aspectos que foram levados em conta no momento da escolha de
Joinville para o investimento do empreendimento?

2. As politicas publicas municipais contribuiram e algum aspecto nesta escolha?

3. Outros municipios do estado ou regido foram levados em consideracdo no
momento da escolha da localizacdo de seu empreendimento? Quais?

4. Para seu empreendimento, estar localizado em Joinville, possui algum significado
estratégico, ou agrega valor para seu produto ou servigco? Explique.

B — Logistica do turismo de negdcios

5. O empreendimento identifica o compromisso de qualidade (fazer certo), quanto
aos servigcos prestados pelos 6rgéos publicos municipais voltados para o turismo
de negocios?

6. O empreendimento identifica o compromisso de velocidade (rapidez), quanto aos
servigcos prestados pelos 6rgdos publicos municipais voltados para o turismo de
negocios?

7. O empreendimento identifica o compromisso de pontualidade (confiabilidade),
quanto aos servicos prestados pelos 6rgaos publicos municipais voltados para o
turismo de negdcios?

8. O empreendimento identifica 0 compromisso de flexibilidade (mudar o que esta
sendo feito), quanto aos servicos prestados pelos 6rgdos publicos municipais
voltados para o turismo de negécios?

9. O empreendimento identifica o compromisso de custo (fazer ao menor preco),
quanto aos servicos prestados pelos 6rgdos publicos municipais voltados para o
turismo de negdcios?

C — Futuro do turismo de negocios

10.Qual a visdo do empreendimento quanto ao futuro do turismo de negdécios para
Joinville?
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ANEXO B

Acessos a Joinville






ANEXO C

Planejamento Estratégico de Joinville






















































ANEXO D

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DO TURISMO DE JOINVILLE










































ANEXO E

AGENDA DO CENTREVENTOS CAU HANSEN 2004









