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RESUMO

Este estudo tem como objetivo pesquisar e avaliar as percepcdes entre os stakeholders
pertencentes ao cluster turistico de Manaus em relagdo a qualidade de servigos prestados entre
eles. De forma a verificar se 0 desempenho competitivo do setor turistico encontra-se
comprometido em funcédo das deficiéncias relacionadas a qualidade de servigcos apresentadas
pelos componentes do trade turistico do municipio. O modelo adotado para a mensuracédo
deste resultado foi o de CALGARY apud BENI (1998) por ser um modelo especifico
utilizado para avaliar a competitividade do segmento de turismo.Testaram-se algumas das
varidveis presentes neste modelo para a elaboracdo do questionario aplicado entre os
stakeholders de forma a facilitar a interpretacdo e o entendimento quanto aos aspectos de
infra-estrutura governamental, confianca, desempenho funcional e parcerias. Foram
entrevistados no total dez stakeholders participantes do turismo manauara. Apresentou-se
também o modelo SERVQUAL desenvolvido por PARASURAMAN, ZEITHALM e BERRY
(1988), explicando a sua funcionalidade e o seu valor reconhecido em pesquisas.

As principais conclusdes com relagdo a este trabalho foram: O principal problema
encontrado ndo esta relacionado somente a qualidade de servicos, mas, as dificuldades de
relacionamentos entre o governo do estado e o governo municipal. Um outro aspecto
observado € que as organizacbes governamentais do estado e do municipio possuem
dificuldades de ganhar o apoio empresarial devido a ndo continuidade de projetos e programas
anteriores. As dificuldades apresentadas entre os empresarios sao relativamente menores que
0s problemas das escala governamental. E ficou comprovado que para viabilizar o
desenvolvimento do turismo em Manaus, sdo necessarias mudancgas de postura por parte do
governo e empresarios de forma a cultivar parcerias e entender que o turismo funciona com a
interacdo entre varios setores.

PALAVRAS-CHAVE: Stakeholders, Turismo, Parceria, Estratégia



Abstract

The purpose of this study is to research and evaluate the percepctions between
stakeholders of Manaus tourism cluster, related to the quality of their services given, and find
out if the competitive performance of the tourism sector is deficient for lack of quality service
from the staff of the tourism trade in the city. The model adopted to measure the results was
of CALGARY Apud BENI (1998), for being a specific model to evaluate the competitiveness
on tourism segment. It was tested some variables in this model to elaborate the questionnaire
applied to stakeholders, to make easier the interpretation and understanding related to the
governmental infrastructure, reliability, functional performance and partnerships. There were
interviwed ten stakeholders in Manaus. It was also presented the model of SERVQUAL
developed by PARASURAMAN, ZEITHALM and BERRY (1988), explaining its
functionality and its recongnized value in research.

The principal conclusions of this study was that the main problem found is not only
related to the quality of services, but also to the difficulties of relationships between the State
and City Government. Another point is that both governmental organizations find difficulties
to get the entrepreneurs support due to discontinuing work in programs and projects settled in
the past. The difficulties presented by the entrepreneurs are relatively smaller than the
problems of the governmental scale. It was also proven that the development of Tourism in
Manaus is feasible, but it requires some changes in the government and entrepreneurs attitude,
looking this way for partnerships and their understanding that the tourism will work well if
there is interactions with other segments.

KEYWORDS: Stakeholders, Tourism, Partnership, Strategy .
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

A viabilidade econémica presente em determinadas regides do mundo depende de fatores
favoraveis ao desenvolvimento de setores ou segmentos especificos abrangendo os aspectos
de mdo-de-obra qualificada, disponibilidade tecnoldgica e gestdo participativa do governo.
Em Manaus, atualmente, tem-se, como atividade econdmica principal de sustentacdo, o P6lo
Incentivado de Manaus (PIM), conhecido também como Zona Franca de Manaus. Este
segmento da industria vem resistindo por décadas seguidas, no entanto, o desgaste setorial do
P.ILM. vem evoluindo em funcdo tanto de pressbes politicas quanto da concorréncia,
iniciando, assim, o despertar do empresariado local para novas atividades em que haja

perspectivas de desenvolvimento.

Ha décadas, presencia-se o desenvolvimento global da atividade turistica. Entretanto, os
dados fornecidos pela Organizagdo Mundial do Turismo (O.M.T), no ano de 2002 registraram
que tal atividade teve um crescimento internacional da ordem de 20% em relacdo as
modalidades de turismo de praia, compras, aventura e esportivo dentre outros. Paises como
Africa , Peru, Costa Rica, ocupam os primeiros lugares no ranking mundial porque atentaram
para a oportunidade oferecida em funcdo de seus atributos turisticos, proporcionada pelos
patrimonios cultural e natural presentes em seus territorios. Por sua vez, o estado do
Amazonas, sendo uma regido enquadrada no contexto mundial como exdtica pela exuberancia
de sua fauna e flora, além da presenca forte da cultura indigena tipica da regido, tem a
possibilidade de oferecer um produto competitivo e diferenciado a altura dos paises lideres

deste segmento, estando também habilitado a desenvolver e estruturar 0 ramo turistico de
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forma a tornar-se uma nova alternativa como atividade econdmica para uma possivel
substituicdo do modelo da Zona Franca de Manaus ou proporcionando condi¢fes para o
fortalecimento de mais um pilar de sustentacdo econémica para reforcar a situacéo financeira
do Estado.

Conforme a OMT (1998) apud Cavalcante (2001), “O turismo é considerado geralmente
como uma exportacdo de uma regido ou nacdo até o lugar de destino (pais receptor ou lugar
de recebimento)”, no qual gera renda, favorece a criacdo de empregos, entradas de divisas que
ajudam a equilibrar o balango de pagamentos, aumentar a arrecadacdo dos impostos e o

aquecimento das atividades empresariais.

No Amazonas, esta presente, e em abundancia, o conjunto de recursos naturais necessarios
dentro da atividade turistica; a natureza possui uma diversidade rica em fauna, flora e
exotismo, fazendo com que haja o interesse do turista pelo diferente, configurado sob uma
atmosfera circundada pela natureza bruta. Os participantes nativos da regido com seus tracos
marcantes e cultura rastica, também englobam o produto Amazénia. Dessa forma, os atributos
de um produto exoético e diferenciado estdo configurados nas caracteristicas do turismo

amazonico.

Mas, como um produto, o turismo natural necessita do planejamento e implantacdo de
estratégias que atendam as caréncias de seus publicos alvos. O desenvolvimento de produtos
ou servicos voltados a agradar segmentos especificos do turismo, ndo depende apenas da
concepcao de um bom produto, mas de estruturd-lo mercadologicamente de forma a integra-lo
dentro de uma cadeia competente de servigos capaz de agregar valor ao produto oferecido

para o consumidor, tendo como foco e agdo principal um diferencial competitivo.

Levando em conta que a atividade turistica € multi-setorial e que existe a dependéncia
entre as partes que compBem a totalidade dos servigos turisticos oferecidos, o fluxo de
informagfes entre os principais stakeholders envolvidos no processo turistico torna-se
necessario para que se possa dimensionar os papeéis de competéncia e relevancia dentro da
cadeia de servicos composta por empresarios, governo e turistas, com intuito de oferecer ao
consumidor turista uma melhor qualidade de servicos em termos de estrutura
(PORTER,1991).
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A orientacdo para 0 mercado, hoje, se torna uma questdo de sobrevivéncia competitiva. Os
aspectos a serem desenvolvidos e monitorados devem obedecer as caracteristicas citadas
abaixo (DAY, 1990):

e Uma cultura orientada para fora com as crengas, valores e comportamentos
dominantes enfatizando o valor superior para o cliente e a busca continua de novas fontes

de vantagem.

e AptidGes especificas para sentir o mercado e relacionar-se com ele, assim como ter
uma visdo estratégica avancada. Isto significa que as empresas orientadas para o0 mercado
sdo melhor conduzidas em relagdo a seus mercados e mais aptas a estabelecer relacfes
estreitas com clientes importantes. A clareza de sua visdo estratégica as ajuda a criar
estratégias vitoriosas que antecipam 0s riscos e as oportunidades de mercado ao invés de

reagir com eles.

e Uma estrutura que possibilita antecipar continuamente as mudancas nas exigéncias dos
clientes e nas condi¢Bes do mercado e responder as mesmas. Isto inclui todas as outras
aptidGes para entregar valor ao cliente — do projeto dos produtos a execucao dos pedidos,
além de uma estrutura organizacional adaptavel e todos os sistemas de suporte, controles,
medidas e politicas de recursos humanos. Todos esses aspectos da estrutura estdo

alinhados com uma politica de valor superior.

O despertar para este segmento econémico do turismo fez com que houvesse uma
evolucdo gradativa internacional conforme dados fornecidos por paises como a Africa, Costa
Rica dentre outros, detentores de aspectos geogréficos diferenciados e que comecaram a
trabalhar em cima de suas qualidades naturais visando a receber o turista dentro de uma
estrutura adaptada as suas realidades e de acordo com as partes envolvidas no processo
(OMT, 2002).

O ramo da atividade que se pretende operar pode possuir mercados que apresentem
caracteristicas especificas e peculiares ao segmento e que variam de regido para regido
(BETHLEM, 1998). Como exemplo, tem-se 0 ecoturismo. Sua pratica na Africa e na Asia ndo

foi descoberta ao acaso, mas houve aprofundamento cientifico de tal atividade, o que
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ocasionou maiores acessos com relacdo a exploracdo desta atividade, conforme cita
BENI(1998, p.284):

Com a difusdo da internet e do processo de globalizagdo, o acesso as informagdes
tornou-se mais difundido e os paises que possuiam o dominio e conhecimento de
sua estrutura turistica conseguiram maior projecdo, fazendo disto uma vantagem
competitiva. A comprovagéo de tal fato é, que paises como a Africa, Costa Rica,
Peru, estdo entre os primeiros na pratica do turismo de segmentos voltados para o
ecoturismo.

No atual estdgio em que se encontra o turismo internacional, percebe-se o nivel de
profissionalismo presente no trabalho que é desenvolvido, ou seja, 0 aproveitamento dos dons
naturais oferecidos pelo relevo regional ndo é mais o bastante, a visdo empreendedora voltada
para a evolucdo do setor torna-se eminentemente necessaria. A atividade turistica abordada
como um negdcio lucrativo depende das relacfes estabelecidas entre 0 meio ambiente fisico e
a gestdo de processos como € abordado por Johnson e Scholes (1999, p.215), “A Estratégia é
a compatibilizagéo das atividades de uma organizagdo com o ambiente em que se opera e com

as capacidades de seus proprios recursos”.

O novo enfoque do ponto de vista do turismo como um negOcCio promissor por seus
empreendedores fez com que esta atividade sofresse alteracGes significativas em seu
desenvolvimento. As organizacdes bem estruturadas e competitivas possuem a chance de

alcancar o sucesso corporativo (PORTER, 1997).

Torna-se interessante acompanhar as vérias tendéncias de atividades econdmicas no
mundo e perceber que algumas delas necessitam basicamente de uma infra-estrutura
desenvolvida para que possa existir a possibilidade de progresso e crescimento setorial. No
caso da atividade turistica amazonense, percebe-se que tal segmento vem sendo observado
como uma alternativa econémica que possivelmente podera transformar-se em um novo ciclo,
tal como o ciclo da borracha e o da Zona Franca de Manaus. Mas ha necessidade de se atentar
que o turismo ecoldgico ou outras formas alternativas de turismo requerem, principalmente
entre 0s participantes da estrutura turistica no Amazonas, um relacionamento forte e de

resultados.

Sendo assim, a conciliacdo entre os aspectos naturais, empresas, governo e comunidade
faz-se essencial para qualquer acdo estratégica de curto, médio ou longo prazo. Evidencia-se

também, como prioridade, além das competéncias essenciais de seus participantes, o
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desenvolvimento e propagacdo da consciéncia ecologica tanto nacional quanto internacional
para que se possa almejar resultados positivos. A sustentabilidade do desenvolvimento da
atividade do turismo torna-se um fator importante a ser trabalhado. A inddstria de viagens e
turismo emprega 127 milhdes de trabalhadores no mundo todo, ou seja, um em cada quinze
trabalhadores em todo o mundo, com isso, ha uma expectativa de que a industria do turismo
duplique até o ano de 2005 ( ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 1992).

A intervencdo proeminente do Estado é necessaria de forma a entender-se que o turismo é
uma atividade plurissetorial que necessita de coordenacdo e de planejamento para 0 seu
desenvolvimento, podendo apenas ser provido pelo poder publico. Um outro aspecto que
exige a intervencdo do Estado nesta atividade é com relacdo as conseqiiéncias culturais e
sociais que estdo presentes na pratica do turismo, de forma que a carga de responsabilidade
deve ser dividida entre governo, empreendedores e comunidade, respeitadas as devidas

proporcdes de autonomia (BENI,1998).

Assim, a proposta deste trabalho envolve um estudo académico cientifico capaz de
levantar dados entre os principais formadores de opinido que estdo presentes no cenario
manauara na posicdo de stakeholder, coletando informag6es que proporcionem uma analise
pormenorizada em relacdo ao desempenho conjuntural destas organizagdes no
desenvolvimento e préatica das politicas e estratégias adotadas dentro do cenario turistico de
Manaus. Serd utilizada, para isso, o cruzamento das percepcdes de qualidade de servicos entre
os stakeholders entrevistados levando em conta a percepcdo de servigo individual que cade

um destes elementos possui em relacdo aos restantes componentes do cluster turistico.

1.1 - PROBLEMATIZACAO

A realidade dos atributos naturais oferecidos pela cidade de Manaus e demais municipios
amazonenses torna-se notoria ao se praticar o turismo regional. Entretanto, o turismo e seus
segmentos, sendo dependentes diretos da cadeia de valor intersetorial de servicos
governamentais e empresariais, necessita de uma estrutura de sustentacao capaz de conciliar o
acervo natural com o lado estratégico e operacional contido no trade turistico manauara.
Diante disso, os interessados no potencial econémico do segmento turistico presente na
capital do Amazonas, de forma direta ou em seu aspecto indireto, devem nao s6 ser meros

expectadores de resultados, mas ter também a percepcdo em termos de qualidade de servico
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final oferecido ao turista além do alinhamento de estratégias que possibilitem a criacdo de
uma estrutura dinamica do cluster turistico manauara onde haja a interacdo e a comunicacgéo
capazes de responder, de forma competitiva, as acGes da concorréncia nacional e
internacional. Mediante a exposi¢do dos fatos que incorporam o cenario de desenvolvimento
do turismo e seus segmentos em Manaus, atenta-se também para o fator em que 0s
stakeholders séo atores presentes do processo turistico manauara, capazes de mudar o atual
cenario regional em termos nacionais e internacionais, pois estdo nas areas governamentais e
empresariais € com poder de decisdo e atuacdo. Portanto, a relevancia dos problemas
estruturais presentes entre o governo e as liderancas empresariais do turismo local, juntamente
com a necessidade de uma gestdo mais participativa entre o conjunto do trade turistico, faz

com que se formule o seguinte problema de pesquisa abaixo:

1.2 - PROBLEMA DE PESQUISA

Como é percebido o desempenho funcional entre os stakeholders representados pelo
governo e empresarios do segmento turistico na cadeia de valor dos servi¢os ofertados em

Manaus?

1.3 - PREMISSA NORTEADORA DO TRABALHO

O levantamento dos dados fornecidos pela EMBRATUR (2003) demonstra que Manaus, a
capital amazonense, participante de um dos acervos ecologicos mais exuberantes do globo,
figura entre as cidades mais visitadas do Brasil. No entanto ndo usufrui de forma satisfatdria
de seu potencial turistico, quadro este que se desdobra no decorrer das décadas sem alteraces

significativas.
Como premissa relevante levantada neste projeto, aborda-se o seguinte:
As relacGes praticadas dentro do cluster turistico manauara pelos stakeholders

governamentais e empresariais sdo deficientes, tendo como resultado o fraco

posicionamento da atividade em relacéo ao setor turistico regional.
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1.4 PROPOSTA DO ESTUDO

O presente trabalho se propde a estudar as relacGes estabelecidas entre os componentes da
cadeia turistica amazonense no papel de stakeholder, analisando-se as percepcdes
estabelecidas atualmente entre os formadores de opinido representados pelo governo e pelos
empresarios, com o intuito de determinar ndo s6 0 modo como estas percepcdes se refletem na
qualidade dos servicos prestados aos turistas, mas também a percepcao que 0s componentes
do processo possuem entre si. Observando principalmente as acdes dirigidas pelos
stakeholders componentes da rede turistica e as reacdes destes atos avaliados pelos proprios

participantes do processo atraves de seus depoimentos coletados em entrevistas abertas.
1.5-OBJETIVOS
1.5.1 — Objetivo Geral

Estudar e avaliar as percep¢des dos principais stakeholders do setor turistico de Manaus
com relacdo as politicas, estratégias e praticas de suas competéncias funcionais na conjuntura
do segmento turistico.

1.5.2 — Objetivos Especificos

1. Identificar as estratégias de mercado adotadas pelos representantes do governo e lideres

empresariais interessados no turismo manauara, atualmente.

2. ldentificar as politicas de desenvolvimento para o turismo através dos programas

executados pelo governo federal para 0 municipio de Manaus.

3. Identificar a importancia funcional estabelecida nas relagOes intersetoriais entre 0s
stakeholders empresarias e governamentais com referéncia a percepc¢do da qualidade de

servigos oferecidos entre as partes envolvidas na atividade do turismo manauara.

4. ldentificar e avaliar os principais aspectos conflitantes nas relagdes estabelecidas entre os

stakeholders do governo e das empresas atuantes no segmento turistico.
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1.6 - JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O enfoque dado a necessidade de propor melhorias relativas a estrutura desenvolvida para
0 setor turistico no estado do Amazonas, especificamente no Municipio de Manaus, visa a
estimular a cooperacdo interorganizacional entre empresas privadas e publicas de forma a
estabelecer-se uma confianca maior entre as relacdes das organizagdes participantes do

processo.

A escassez de literatura sobre o turismo e o ecoturismo regional foi um outro fator pelo
qual despertou o interesse e o esforco para o desenvolvimento desta pesquisa de carater
regional, mas embasada em autores de relevancia internacional. A colaboracao literaria desta
pesquisa procura, também, estimular outras visGes além das abordadas por obras de
pesquisadores da area de turismo, agregando ao conteldo o conhecimento produzido por

autores voltados aos segmentos da mercadologia e estratégia.

Um outro ponto determinante para este trabalho foi a necessidade de identificagdo de
pontos criticos no processo de implementacdo de qualquer estratégia, de forma que ndo basta
apenas o desenvolvimento dos interesses individuais dos participantes do processo turistico e
de seus segmentos, mas o conhecer do que é relevante para a atividade turistica como um
todo, as limitacbes de cada organizagdo participante e a possibilidade de propor uma
ferramenta que direcione e alinhave objetivos e pontos comuns para o desenvolvimento do

turismo em Manaus.

1.7 - LIMITACOES DO ESTUDO

As limitagcdes no desenvolvimento do trabalho apresentado estiveram presentes durante o
processo de agendamento dos entrevistados que, por muitas vezes, ndo conseguiram cumprir
0S compromissos assumidos com a pesquisa em consequéncia de sua rotina de atividades

diarias.

No entanto, procurou-se prezar pela qualidade dos dados e da pesquisa nao colocando em
xeque o objetivo do titulo a ser defendido nem o valor da experiéncia passada. Como um

desafio houve barreiras a serem transpostas o que certamente valoriza a conduta da pesquisa.
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1.8 - ORGANIZACAO DO TRABALHO

Para abordar de forma sistemética o tema proposto nesta dissertacao, elaborou-se o estudo

em cinco capitulos estruturados da seguinte forma.

No Capitulo I, apresenta-se a estrutura em que estd embasado o desenvolvimento da
pesquisa, destacando-se nela a Introducdo onde se aborda o cenario atual do turismo no
mundo, no Brasil e na regido foco do estudo. Posteriormente, expde-se o problema da
pesquisa em questéo, os objetivos, a justificativa,a contribuicdo e a relevancia do estudo.

No capitulo 1, é apresentado o referencial tedrico em que se encontra pautada a pesquisa,
de forma a demonstrar as idéias de autores pertencentes as areas de estratégia, mercadologia,
marketing, turismo e ecoturismo, campartilhando do conhecimento transmitido por eles ao
estado da arte em questdo, seja pela convergéncia das idéias ou pelo confronto de pontos de

vistas levantados no estudo.

J& para o capitulo Ill, reservou-se o estudo metodolégico da pesquisa, em que ha a

demonstracdo de sua relevancia qualitativa e 0 apoio de autores para este tipo de pesquisa.

No capitulo 1V, realiza-se a anélise dos dados extraidos do roteiro de entrevistas, através
do cruzamento de informacdes e a avaliacdo de variaveis relevantes que surgiram através da

utilizacdo do instrumento de coleta.

No capitulo V, enfim, expde-se a fase conclusiva do estudo apresentando os resultados
coletados através da pesquisa e metodologia aplicada. Posteriormente, realizam-se algumas

recomendacdes académicas, como forma tentar colaborar com a evolugéo do conhecimento.



CAPITULO 2

REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo visa oferecer ao leitor uma visdo geral sobre os topicos do tema em estudo,
abordando especificamente os aspectos relacionados a problematica avaliada na perspectiva
de autores brasileiros e estrangeiros. Entende-se como limitagdo uma quantidade extensa de

obras renomadas de forma que o esgotamento de leituras para esta pesquisa torna-se dificil.

2.1 PARTICIPACAO DOS STAKEHOLDERS NO DESENVOLVIMENTO
ORGANIZACIONAL

Ha uma multiplicidade de defini¢cdes sobre os stakeholders que variam ao longo de um
continuum de abrangéncia e enfoques diferenciados de autores. Na visdo de Thompson (1993)
e Donaldson & Preston (1995), observa-se o compartilhamento da mesma defini¢do sendo a
seguinte: Stakeholder é qualquer ator, pessoa, grupo ou entidade que tenha uma relacdo ou
interesses diretos ou indiretos com ou sobre a organizagcdo. Em uma percep¢do restrita e
diferenciada, os autores Bowie (1991), Savage (1991), comungam da mesma definicdo entre
si, sobre o termo que é a seguinte: Stakeholders primarios: sdo atores ou categorias de atores
tais como empregados, gerentes, fornecedores, proprietarios, acionistas e clientes portadores
de interesses e expectativas sobre a organizacdo, sem 0s quais nao seria possivel o

desenvolvimento dela.

A relacéo entre o processo de formacao de redes interorganizacionais, conforme o modelo

proposto por Lorange e Ross (1996) e os conceitos trabalhados por Gittman (2001), possui
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pontos de convergéncia relacionados aos interesses econdémicos por parte dos stakeholders
integrados no processo, como o desenvolvimento setorial da atividade e a especializacdo dos
stakeholders componentes da cadeia de servicos. De acordo com o conceito de Gittman
(2001, p.45), stakeholders “sdo grupos que possuem vinculo econdbmico com a empresa”, ou
seja, todos aqueles que de forma econbmica sdo afetados pela performance destas
organizacOes, estando elas representadas pelos seus investidores, fornecedores, clientes,

governo e comunidades relevantes.

Com a evolucdo das estruturas organizacionais nas quais estdo presentes os diversos
stakeholders com caracteristicas governamentais e privadas, observa-se que 0S inumeros
objetivos presentes por parte destes atores e formadores de opinides giram em torno de metas
referentes a valorizagdo acionaria das empresas, desempenho competitivo de mercado ou o
proprio interesse de crescimento econdmico do setor. Com relagcdo a performance das
empresas pertencentes a iniciativa privada, evidencia-se o interesse pelo desenvolvimento de
parcerias que possam gerar beneficios para as empresas praticantes da politica
interorganizacional seja com o intuito de reducdo de custos, ou estratégias relacionadas a

ampliagdo de mercado.

Williamson (1973) defende que as firmas sejam estruturas de governanca formadas com o
proposito de economizar em custos de transacdo gerados pelo mercado. Esses custos Sao
originados: a) pelo oportunismo, que surge na presenca de investimentos idiossincraticos
realizados para a consecucdo da transacdo; b) pela freqiiéncia dos fluxos das transacdes; c)
pela assimetria da informacdo ou da incerteza. Adicionalmente os custos das transacdes estdo

relacionados a criagdo, negociagdo, acompanhamento, e coer¢do de contratos transacionais.

Quando os investimentos especificos sdo altos, surge a ocasido favoravel ao
comportamento oportunista. Esse € um evento central a estratégia de canais de marketing,
visto que o fornecedor, por exemplo, pode tentar evitar 0 comportamento oportunista do
comprador ao criar uma estrutura de governo do canal que iniba a barganha por preco ou por
outro tipo de vantagem que eventualmente possa comprometer o fluxo de caixa do

fornecedor.

O desenvolvimento de uma cadeia de servigos, para que se possa ofertar ao turista um

produto final satisfatorio, depende das relacfes estabelecidas entre os participantes do cluster
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turistico, o nivel de conhecimento sobre os processos diversos da atividade turistica envolve
operadoras de turismo, agéncias, hotéis, transportadoras, empresas aéreas e amparo
governamental. Pela caracteristica da atividade, atenta-se para as inUmeras transa¢fes em que
0 oportunismo é fator presente e relaciona-se aos custos de transagdo. Segundo Willianson
(1973), o oportunismo transacional é diferente ao sinbnimo para o comportamento oportunista
como busca de interesses proprios por artimanhas, pois em sua redefinicdo o oportunismo
vem a ser a busca personalista do agente econdmico por desempenho financeiro superior por
meio da exploragéo das oportunidades de apropriagéo de valor ou fluxo de caixa, gerado em
transagoes.

Em uma diade, Achrol (1983) afirma que, se um agente decide investir especificamente na
producgéo de um bem ou servico e ao engajar-se em uma troca com outro agente, este procura,
oportunistamente, apropriar-se do valor potencial existente na troca, aumentando os custos da
transagdo. Aumentam porque 0 primeiro agente precisa criar salvaguardas contra o
comportamento do segundo. Assim, surge a necessidade de constituir uma estrutura de
governanga especifica para garantir que ambas as partes tenham muito a perder caso uma

delas se engaje em um comportamento oportunista.

Para Willianson (1973), a estrutura de governanca € o ambiente em que a integridade
comercial e contratual da transagdo € preservada. Ou seja, se, por um lado, essa estrutura
garante o direito de servir do oferente e, por outro, assegura ao comprador o direito de ser
servido, uma vez que inibe uma eventual reducdo da oferta por parte do oferente, cuja
expectativa seja a de aumentar artificialmente os precos e, com isso, apropriar-se de maior

parcela de renda gerada na transacao.

O mercado € uma estrutura de governanca para transacdes que ndo demandem
investimentos especificos para a sua realizacdo, conforme preconiza a teoria dos custos. Se o
oferente investiu especificamente para a producdo do bem, entdo, na presenca da
concorréncia, o0 comprador pode assumir uma atitude de barganha, sem penalizacdo, caso ela

nao se concretize, o maior risco é do oferente.

A estruturacdo e alinhamento de estratégias no aspecto competitivo do mercado
empresarial sdo requisitos necessarios para que se possam desenvolver em conjunto empresas

atuantes dos diversos segmentos econémicos e fornecer, em contrapartida, uma
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empregabilidade maior de profissionais especialistas das atividades proporcionadas pelo

mercado de trabalho.

A competitividade tornou-se uma das preocupac@es centrais dos governos e das industriais
de todas as na¢des. Portanto, a sobrevivéncia das empresas, neste foco, passou a depender da
capacidade de criacdo, manutencao, renovacao e adaptacdo das vantagens competitivas. Porter
(1991) aborda que a funcionalidade das empresas ndo pode apenas restringir-se a seus
departamentos, mas ir além de seus horizontes; a visdo holistica relacionada aos mercados
necessita do compartilhamento de objetivos entre os participantes das cadeias produtivas de

Servigos ou produtos .

A pluraridade da atividade turistica torna-se um exemplo em que estdo envolvidos
diversos empresarios de varios segmentos e com interesses diversificados relativos as suas
funcbes setoriais desempenhadas na composicdo do cenario turistico. O desenvolvimento
individual ou coletivo destes atores participantes da oferta dos servigos turisticos depende da
estrutura proporcionada pelo governo e do comportamento externo e interno do mercado
turistico. Levando em conta que as organizacGes passam a ser inseridas em um meio social,
econémico e politico, entende-se que essas variaveis devem ser percebidas como ambiente
para tomada de decisdo (HAMPTON, 1992; HALL, 1984).

As variaveis presentes no ambiente mercadoldgico agem sobre as empresas, de forma que
estas sofrem as acdes da concorréncia, das politicas governamentais, da escassez de recursos,
das normas culturais, de seus fornecedores e clientes, além de outros fatores ambientais.
Existem forcas provocadoras de mudancas organizacionais classificadas sob dois aspectos:
forcas ambientais e forcas internas. As forgas ambientais vao além do controle administrativo.
As forgas internas operam dentro das firmas e estdo geralmente dentro dos controles da
administracdo. As forcas percebidas no ambiente externo possuem perfis tecnologicos,
econémicos e politico-sociais (NOE, 1997). Ademais, segundo esse autor, tais variaveis sdo
responsaveis pelas mudancas de estratégias e procedimentos empresariais, no entanto ndo séo
0s Unicos vetores atribuidos ao bom desempenho dos empreendimentos. A base estrutural em
gue estdo apoiados os segmentos destas atividades permitem um diferencial competitivo em

relacdo a concorréncia de mercados internacionais.
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Na atividade turistica, tais variaveis nao se diferenciam, por ser uma industria fornecedora
de servigos e produtos, entretanto percebe-se que a concorréncia é mais acirrada levando-se
em conta que o publico internacional é o foco para os principais grupos empresariais que
participam deste segmento econdmico, (EMBRATUR, 2002). A compreensdo do mercado
internacional torna-se imprescindivel para o desenvolvimento deste setor em conjunto com o
governo e 0s empresarios, uma vez que este momento de interacdo dos formadores de opinido
e dos componentes da estrutura de governanca do turismo é essencial para a evolucdo da

cadeia produtiva destes servigos.

2.1.1 Desenvolvimento de redes Interorganizacionais

Diversas correntes cientificas como a economia industrial, marketing, sociologia
organizacional, teoria dos jogos, teoria da dependéncia de recursos, ecologia populacional,
teoria institucional, entre outras, vém empregando seus esforcos para o entendimento das
complexas relacdes entre organizacdes. O preceito basico dessas correntes cientificas indica
que as organizacdes que combinam seus recursos em uma Unica forma podem realizar uma
superior vantagem sobre os seus competidores (DYER e SINGH, 1998). Segundo esses
autores, as organizacdes precisam colaborar para adquirir recursos e competéncias que elas
ndo possuem internamente, e a combinacdo entre as suas fontes produtoras torna-se um fator

diferencial de mercado para um melhor posicionamento entre seus correntes.

A literatura tem produzido expressivas listas de razGes pelas quais as empresas ingressam
em redes. Essas razdes incluem também as “redes de conhecimento”, quando o objetivo é
aprender e adquirir cada qual outros produtos, conhecimentos e competéncias (LEI e
SLOCUM, 1992) e, “redes de negdcio”, quando a intencdo € maximizar a utilizacdo de
recursos complementares (HARRIGAN, 1985). Esses autores convergem no ponto que o
conhecimento gerado com a formacdo de redes interorganizacionais possibilita uma projecédo
ndo apenas de novos produtos, mas, novas tecnologias capazes de mudar padrdes de consumo

e aspectos mercadoldgicos de acesso a novos mercados.

Em termos estratégicos, a escolha de uma empresa consiste em aceitar a dicotomia entre
utilizar recursos e capacidades existentes ou explorar novas oportunidades (MARCH, 1991).
A vantagem observada por este autor é no sentido do aumento de produtividade e eficiéncia

do emprego de capital e dos ativos. Isso se faz através da padronizacgdo, sistematica reducdo
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dos custos, aperfeicoamento das tecnologias existentes e desenvolvimento de habilidades e
capacidades organizacionais (KOZA e LEWIN, 1998).

A exploragdo dos conhecimentos, por outro lado, é associada a descoberta de novas
oportunidades para a criagdo de retornos elevados, de novas capacidades e investimentos em
empresas com capacidade de absorcdo. Importante citar, também, a seguranca proporcionada
pelo sistema do governo em relacdo as empresas em estagio inicial de desenvolvimento, no
aspecto da concorréncia internacional. A sistematizacdo destas redes voltadas para o turismo
torna-se primordial em funcdo dos concorrentes internacionais. Os beneficios se refletem sob
a forma de uma melhor qualidade de servigo proporcionada entre as empresas amazonenses
componentes destas futuras redes, um melhor entendimento estratégico setorial e um

fortalecimento nos aspectos das partes componentes da estrutura e do préprio cluster turistico.

Um outro fator a ser abordado tem como pilar explicativo o0 modelo de formacéo de redes

de cooperacéo, proposto por (LORANGE e ROOS,1996), conforme a figura 1 abaixo.

Posicdo de Mercado

5 Lider Seguidora
©

i)

E E Defender Alcancgar

< S

© (@)

©

S

(&)

c I

«3 .g Permanecer Reestruturar
S @

o =

Q_ S

e &

FIGURA 1- Modelo de Formacéo de Redes de Cooperacdo
FONTE: LORANGE, P., ROOS, 1996, p. 91

O desenvolvimento do turismo no cenério internacional é proporcionado atualmente pela
necessidade de interacdo entres as organizacdes componentes do sistema turistico; um modelo
que se torna Util para este estudo € o de Lorange e Ross (1996), em que estes desenvolveram
um arcabougo que integra as motivagGes dos individuos a participarem de redes de
cooperacdo. Eles propuseram um perfil contendo uma abordagem com quatro categorias
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genéricas de cooperacdo. As duas dimensbes da matriz refletem duas questbes chaves.
Primeiramente, se a proposta de cooperacgéo é separada da atividade central da empresa ou ela
é vista como periférica. Posteriormente, qual é a posicdo relativa da empresa no mercado em
que ela esta inserida. A empresa provavelmente aproxima-se da cooperacdo de forma
diferente, por exemplo, se ela é lider com amplo market share ou se ela tem somente uma
posicdo marginal de mercado. Para 0 modelo praticado pelas organizacdes relacionadas ao
turismo, nota-se o trabalho conjuntural entre os diversos niveis de prestadores de servicos

distribuidos por setores compostos por empresas distintas nas fungdes que desempenham.

O motivo tipico do quadrante 1, pertencente a FIG. 1, como o préprio nome diz, é
defensivo. O objetivo da empresa que ingressa huma rede é obter melhor acesso aos mercados
e/ou tecnologia e conseguir melhor exploracéo de seus recursos chaves. Esse tipo de rede &,
na maioria das vezes, feito por grandes empresas. Na situacdo de “alcancar”, as empresas
estdo perdendo competitividade em suas competéncias essenciais e percebem que podem
rapidamente conquista-las através das redes. Nesses casos, as empresas acreditam que elas
realmente podem aprender alguma coisa com a cooperacdo. No caso de “permanecer”, as
empresas desejam formar redes para obter a maxima eficiéncia dos negdcios, embora ela ndo
seja central para o escopo de operacOes das corporacdes. Nesse tipo de cooperacdo, as
empresas podem ver algumas possibilidades futuras de negdcios que sdo a énfase da parceria
de mercado. Na situacdo de “reestruturar”, o objetivo principal das empresas em ingressarem
na rede € reestruturar o seu negocio. Esse foco néo visa maximizar o valor do negdécio, pois

ndo corresponde a sua competéncia central.

Entretanto, apesar de significativa relevancia desse tema de estudo para as organizagdes
atuais, cada teoria apontada busca analisar o processo de formacdo de relacionamentos
interorganizacionais sob a sua propria otica, produzindo explicacdes distintas sobre como,
onde, quando e por que as organizacdes engajam-se em pProcessos cooperativos
interorganizacionais (ALTER e HAGE, 1993, AUSTER 1994, SYDOW 1997).

O entendimento entre as partes componentes deste sistema de parceria interativo torna-se
um fator temporal determinante de longo ou curto periodo, variando de acordo com o tipo de
relacdo estabelecida entre as empresas participantes do processo. O processo de formagéo das
redes interorganizacionais, depende do perfil dos agentes que negociam executam e

modificam as estratégias de suas respectivas organizacdes de forma a dimensionar o
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equilibrio e a eficiéncia no transcorrer deste processo cooperativo (GUTH,
SCHMITTBERGER e SCHWARZ, 1982).

Conflitando a teoria de formacéo de redes com o campo turistico de Manaus, observa-se
como caracteristica tipica que este segmento é poli-empresarial, ou seja, o produto final
oferecido ao turista depende do relacionamento correspondido entre as diversas empresas
componentes do processo turistico no Amazonas, sendo elas transportadoras, companhias de
aviagdo, orgaos publicos, hotéis de selva, restaurantes, agéncias de viagens e operadoras
dentre outros. Esta dependéncia estd ligada a qualidade de servicos prestados entre as
organizacOes e a percepcdo pelos turistas e pelas proprias partes envolvidas no processo da

eficiéncia e eficécia do servico prestado.

Segundo Kasa (1999, p.15), o que tem se tornado claro é que, “em redes, busca-se a
interacdo entre os atores com interesses comuns e divergentes”. Isto ocasiona, em muitos
casos, a impossibilidade de encontrar resultados coletivos Unicos e racionalmente individuais.
Desta forma, a interacdo tipica de redes é a barganha. Mayntz (1993, p.183) apontou o
significado de regras especificas para o funcionamento de barganhas em redes. “A observagao
das regras com o elemento consolidado ndo é um fator especifico para a gestdo em rede, desde
gue tanto o mercado quanto a organizagdo hierarquica também necessitem de regras para o
seu funcionamento”. O essencial é o substantivo conteudo de que as regras necessitam para
governar a l6gica de compromisso e a barganha nas redes. Mayntz (1993) especificou quatro

regras centrais das redes:

Justa distribuicdo de custos e beneficios entre os atores;
Reciprocidade;

Restricdo de liberdade de acéo propria;

M w0 p R

Respeito a legitimidade de interesses dos outros atores.

Como se pode observar, a confianca e a reciprocidade sdo condi¢des essenciais ao
processo de formacdo de redes. Sinteticamente, a confianca € um estado que envolve
expectativas positivas sobre os motivos que o0 outro tem para com ele, em situacdes que
acarretam risco (BOOM E HOMES citado por LEWICKI e BUNKER, 1996). Ela é, portanto,
inseparavel de seu contexto de incertezas objetivas ou percebidas.
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De acordo com os estudos de Lewicki e Bunker (1996), ele demonstra as coincidéncias de
evolucdo das redes, diante dos modelos de confianca. A figura 2 demonstra a correlacdo dos

modelos de confianca com cada fase de desenvolvimento das redes.

Fases do

desenvolvimento Formagio ——— Implementagio —— Evolugio
da alianga com o

tempo

Evolucéo
das bases da Calculista
confianca Cognitiva

vy

Normativa——»

Elementos-chave

no desenvolvimento  cajculo Predigdo Unido
da confianga

FIGURA: 2 - Fases de desenvolvimento de redes
FONTE: CHILD, 1999, p. 163.

A opcéo de se formar uma rede, a selecdo dos atores potenciais e a negociacdo de um
acordo ou contrato sdo baseadas no célculo em que as empresas guiam suas decisdes. Diante
disso, Granovetter (1994) sugere a seguinte questdo: O que faz possivel a formacdo de um
grupo de empresas com estruturas sociais mais ou menos coerentes e o que determina qual o
tipo de estrutura que ira resultar? A resposta a essa questao deve ser vista dentro de um prisma
estratégico.

O ponto inicial estad no entendimento do conceito de imbricamento. Esse conceito € central
para a sociologia econémica, pois é visto com a nogdo de que as organizagGes sdo parte de
uma ampla estrutura institucional, e que o contexto da agdo organizacional produz escolhas
racionais. De forma particular, imbricamentos estruturais e cognitivos influenciam o processo
através do qual emergem e persistem as redes. Imbricamento estrutural refere-se a
contextualizacdo das trocas econdmicas em modos de relacdes interpessoais. Interesses ndo
econdmicos sdo visiveis em mercados dindmicos como vinculo de amizade, relagdes de
parentesco e social ou grupos étnicos que influenciam o comportamento de mercado.
Imbricamentos cognitivos referem-se a importancia das rotinas organizacionais (NELSON e
WINTER, 1982) e representacdes sociais como a reputacdo de mercado, modelos mentais e

conceitos de controle.
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2.1.2 Analise de convergéncia das estratégias em relacdo a arquitetura organizacional e
a sustentabilidade

A implementacdo estratégica requer uma estrutura capaz de absorvé-la e operacionaliza-
la, de forma que a relacdo dos componentes internos das organizagdes tais como tecnologias,
recursos humanos dentre outros em conjunto com os fatores externos tais como politicas
governamentais, situacdo socioeconémica da regido e concorréncia internacional sejam
varidveis determinantes do progresso das organizagbes de carater empresarial e
governamental. Muitos planejamentos estratégicos ndo saem do papel porque a empresa nao
possui uma arquitetura organizacional capaz de implanta-los. Por isso, a analise de
convergéncia da estratégia em relacdo a arquitetura organizacional devera determinar se a
mesma é adequada a estratégia, e/ou quais 0s pontos da estrutura da empresa deverdo ser
modificados para possibilitar a implantacdo da estratégia. Conforme a FIG. 3.

r Estratégia -~
| - Capacidade de i
> | implantagdo |
| - Flexibilidade !
Arquitetura Organizacional Mmoo .

-Sistema produtivo
b -Ferramentas de gestdo -
-Grau de informatizagdo

-Estrutura organizacional
-Capacitagdo de recursos humanos

FIGURA 3 - Analise de convergéncia da estratégia e arquitetura organizacional
FONTE: SELIG, CORAL, ROSSETO e, 2003, p. 20.

O impacto do custo da adequagdo da estrutura sobre o retorno do investimento na
implementacdo da nova estratégia e 0 tempo necessario para a sua implementacdo podem ser
analisados considerando-se o retorno sobre o investimento, o custo de mudanca da estrutura e

0 tempo necessario para promover as mudancas.

Um critério para selecionar atores potenciais pode ser sumarizado através de trés

caracteristicas principais, que sdo: compatibilidade, capacidade e comprometimento.
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Compatibilidade é a habilidade dos atores para trabalhar em conjunto. Isso pode ser
mensurado por fatores como estratégia, cultura corporativa e praticas operacionais.
Capacidade é a habilidade da organizacdo para fazer atividades independentes.
Comprometimento € a disposicdo do ator para o trabalho em conjunto. Segundo Kasa (1999),
tais fatores devem esta adequados a necessidade do motivo que levou a formacéo da rede, se
tal medida € justificAvel a ponto da tomada desta decisdo. Quando os atores tratados
representam os stakeholders participantes do processo, o interesse particular em seus
respectivos negécios deve ser adequado as suas reais necessidades operacionais e
mercadoldgicas para que a estratégia entre as corporacdes ndo resulte em prejuizo entre as

aliancas formadas pelos stakeholders ou pelas organizacdes .

Comparando a relagdo entre o processo de formacdo de redes interorganizacionais
conforme o modelo proposto por Lorange e Ross (1996) e os conceitos trabalhados por
Gittman (2001), sdo notados pontos de convergéncia relacionados ao interesse econémico por
partes dos stakeholders participantes do processo e a necessidade por algumas organizagoes
em alcancar aliangas que lhe proporcionem vantagem do ponto de vista lucrativo em termos
de reducdo dos custos operacionais e transacionais. Enfim , todos aqueles que de forma
econbmica sdo afetados pela performance destas organizacOes, estando elas representadas
pelos seus investidores, fornecedores, clientes, governo e comunidades relevantes, podem ser

definidos como stakeholders.

2.2 - ACOMPETITIVIDADE

A adequacéo entre as capacidades internas e as possibilidades externas de crescimento
para as empresas dispostas no mercado vém a ser um objetivo almejado pelas organizacdes
que entendem a necessidade de se manterem como lideres ou posicionadas entre as primeiras.
A proposicdo da escola de design exposta anteriormente reflete a necessidade de se atentar
para que as oportunidades e vantagens de sua atividade estejam orientadas para o mercado,
valorizando os principais pontos estratégicos de seus atributos turisticos. Os elementos de
uma orientacdo para o mercado se constituem de uma cultura orientada para fora com crencas,
valores e comportamentos dominantes, enfatizando um valor superior para o cliente e a busca
continua de novas fontes de vantagem, assim como aptiddo especifica para sentir o0 mercado
(DAY, 1990). Contextualizando as ideias do citado autor para o turismo, identifica-se a

orientacdo para o mercado na forma de como sdo oferecidos 0s servicos para o turista e quais



34

as relacdes entre os componentes da cadeia turistica sdo mais vantajosas para garantir um

servigo ou produto final de qualidade que atenda as necessidades do cliente foco.

De acordo com Drucker (1992), as organizagdes iriam integrar-se na economia mundial
através de aliancas firmadas sobre as caracteristicas de participagdes minoritarias, joint
ventures, consorcios de pesquisas e marketing, associacbes em subsidiarias ou em projetos
especiais. A previsdo deste visionario administrador confirmou-se, e os efeitos para o setor
turistico tornaram-se presentes. Programas governamentais foram elaborados de forma a
tentar atender aos anseios das classes empresariais, governamentais e, principalmente, dos
proprios turistas. O PROECOTUR tornou-se um exemplo tipico de programas com aspectos
de gestdo participativa visando ao desenvolvimento do ecoturismo na Amazonia legal, assim

como também o PNMT, Programa Nacional de Municipalizacdo Turistica.

Para os empreendimentos hoteleiros em Manaus, surgiu a necessidade de se firmar
aliancas com operadoras e agéncias locais e internacionais, em conjunto também com outras
empresas do ramo. Tal fato, segundo Drucker (1992), dar-se-ia da necessidade de muitas
empresas de porte médio e pequeno terem de se tornar ativas na economia mundial. Para o
turismo, a representacédo de suas potencialidades em outras regides é uma forma de estratégia

para uma propaganda ostensiva, de forma a captar turistas especificos em potencial.

A atencdo as variacOes e tendéncias relevantes dentro do cenario empresarial torna-se
cada vez mais necessaria, com o intuito de desenvolver estruturas inteligentes que
possibilitem as organizacdes anteciparem continuamente as mudancas nas exigéncias dos
padrdes de seus clientes e nas condigdes oferecidas pelo mercado, respondendo de forma
coerente &s expectativas de seus interessados. Ou seja, hd constatacdo da necessidade de
monitoramento das mudancgas mercadoldgicas relacionadas a estrutura e desenvolvimento do
setor de servicos turisticos na capital do Amazonas. Segundo Abell (1999), como novo
comportamento das corporagdes no cendrio globalizado, a assimilacdo irrestrita pelas
empresas que possuem como objetivo a competitividade em seus segmentos transformou-se

num imperativo no mercado.

Os fatores se reforcam uns aos outros em uma organizacao orientada para o mercado, eles
ndo se somam simplesmente; sdo multiplicativos, isto €, a fragilidade em uma area afeta as

outras (DAY, 1990). Observa-se que para o desenvolvimento estrutural do turismo, se faz
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necessario o entrosamento e a comunicacdo entre os envolvidos no processo, sejam eles
governo, empresarios, agéncias de turismo ou até mesmo os proprios clientes finais na

constituicdo de uma base estrutural propensa ao desenvolvimento conjunto.

A esséncia da formulacdo de uma estratégia competitiva é relacionar uma companhia ao
seu meio ambiente de forma que haja relevancia entre as estruturas governamentais,

concorréncia, fornecedores, entrantes potenciais e produtos substitutos (PORTER, 1991).

Assim, compartilhando de tal aspecto apresentado pelo citado autor e analisando o
contexto em que os stakeholders participam do turismo em Manaus, observa-se que a
interdependéncia entre os atores participantes na cadeia turistica amazonense € essencial para
a formulagdo de estratégias competitivas tanto para o mercado local quanto para o mercado

internacional.

Portanto, o desenvolvimento de novos mercados esta ligado atualmente a fatores internos
e externos as organizacdes, de forma que os segmentos do turismo enquadram-se nas
exigéncias mercadoldgicas. Segundo Hammer citado por Mello (1997, p.130) tais exigéncias

Sao:

= Os clientes assumem o controle das negociagdes devido ao aumento da concorréncia, a
maior possibilidade de escolha, ao maior acesso as informagdes e ao maior conhecimento de
mercado. Para as empresas do setor de turismo, 0 mercado comporta-se também desta
forma. O poder de escolha centra-se nas médos dos turistas, cabendo a empresa ofertar seu
produto de forma a tornd-lo atrativo aos olhos de seu cliente dentro dos preceitos de
qualidade praticada na estrutura turistica regional. Com isso, obtém-se assim um padrdo de
servigos desenvolvidos entre as empresas que se propdem a trabalhar no ramo da atividade

turistica.

= A concorréncia assume padrdes diferentes formados por outras caracteristicas, além da
disputa por preco, como qualidade, confiabilidade e velocidade nas inovacGes. Nota-se
atualmente que as operadoras e agéncias de turismo, além dos hotéis de selva, tentam
estabelecer um relacionamento com o turista envolvido no processo, de forma a entendé-lo e

a satisfazé-lo dentro das caracteristicas dos servicos oferecidos.
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= A mudanca em si prépria € uma forca constante na conjuntura atual, fortemente
presenciada pela diminuicdo do ciclo de vida dos produtos e nas constantes mudancas
estruturais nas empresas. Para a atividade turistica, o ciclo do produto turismo tem como
uma das variaveis chaves a forma com que se desenvolve a imagem do destino que se quer
vender, tanto para o exterior quanto para 0 mercado nacional. Este fator pode ser

determinante no desenvolvimento do ciclo de vida de regides turisticas.

Para 0 sucesso da empresa, € necessario um programa sélido de rela¢bes de mercado, com
todos os elementos que compdem o processo de concepgéo de servigos ( MCKINNON, 1998).
Dessa forma, as interacGes entre as partes componentes do processo turistico manauara devem
estar direcionadas com o intuito comum de satisfacdo do cliente final. Outro fator importante
é o sistema interorganizacional desenvolvido entre as empresas com um nivel de qualidade de

servicos satisfatorios.

Como o dinamismo esta, em termos de planejamento estratégico, ao alcance de qualquer
empresa, a atencdo especial para a necessidade de implementagdo de novas estratégias se faz
presente, e a determinacdo deste momento é crucial para o futuro de qualquer corporacéo,

pois podera decidir possiveis liderancas de mercado (ANSOFF,1990):

e No atual ambiente empresarial, nenhuma empresa pode se considerar imune as ameagas

de obsolescéncia tecnoldgica, saturacdo de demanda e descontinuidade sociopoliticas.

e Em certas organizacbes, o acompanhamento do ambiente em busca de ameacas e

oportunidades estratégicas precisam ser um processo continuo.

e No minimo, as empresas de todas as organizacdes devem fazer revisdes regulares de suas

carteiras estratégicas.

O relacionamento entre a organizacdo e seu ambiente ocorre através das estratégias que a
corporacdo adota; por sua vez o conceito de estratégia é essencial para a percepcdo de
qualquer tipo de mudanca organizacional ocorrida. A natureza da definicdo pode expandir ou
restringir a interpretacdo da mudanca estratégica. Tal visdo é compartilnada em trabalhos
realizados por MINTZBERG (2001), MILES e SNOW (1984), HAMBRICK et al. (1993) e
ANDREWS (1971). Para estes autores a estratégia é vista como um padrdo ou corrente de
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decisGes importantes citados em relacdo ao setor de servicos que se apresenta sob a forma de

trés aspectos:

Orientacdo ao consumidor.

Contextualizada para o turismo praticado em Manaus, observa-se a relevancia em se
conhecer cada vez mais as caracteristicas determinantes dos turistas nacionais e estrangeiros,
como seus comportamentos, a fim de se agregar valor para atender aos anseios da massa

turistica interessada neste produto oferecido.

Orientacdo integrada.

A integracdo dos objetivos dentro de qualquer nicho empresarial é fator determinante para
um bom desempenho competitivo. As empresas presentes e praticantes do turismo néo
necessitam somente cumprir as suas func¢@es organizacionais ou desempenhar suas atividades
com éxito individual, mas ter consciéncia de que a necessidade de integrar-se a estrutura dos
stakeholders governamentais e empresariais € agora um fator diferencial para que as mesmas
possam adquirir uma melhor projecdo competitiva tanto em cenarios locais quanto

internacionais.

IntercAmbios proveitosos entre organizacdo e consumidor

O desenvolvimento do marketing de relacionamento entre as empresas e o consumidor
final tambeém esta se aplicando ao segmento turistico, fazendo com que cada vez mais as
organizagOes turisticas tenham necessidade de conhecer os verdadeiros anseios de seus
clientes, bem como o que esperam com relagdo aos servigos oferecidos nas localidades
praticantes do ecoturismo. Quais as vantagens entre a interacdo de organizagoes

governamentais, empresariais e sociais?

E importante destacar que a definicdo da arena onde as empresas estdo dispostas a lutar
por uma fatia de mercado, segundo Day (1990, p.37), apresenta-se da seguinte forma: a gama
de categorias de produtos e servicos; as classes e segmentos de clientes; escopo geografico e o

numero de atividades na cadeia de valor.

A definicdo da fatia do mercado pela qual a empresa vai lutar pode abranger raramente

todos os propositos presentes. As decisOes taticas exigem uma definicdo de mercado a ser
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disputado, diferente das decisdes estratégicas. Isso quer dizer que decisdes relacionadas a
orcamentos de curto prazo e as avaliacbes de desempenho ficam direcionadas a
funcionamento interno da organizacdo; os aspectos de suas oportunidades, mudancas
tecnoldgicas e possiveis entrantes provenientes de mercados adjacentes sdo limitados ao

ambito de uma defini¢cdo em nivel macro para o mercado.

Em um mundo competitivo, em que varidveis determinantes como clientes, fornecedores,
concorrentes, governo e outros participantes do processo impdem a postura empresarial, faz-
se necessario que se determine a acéo das cinco forcas competitivas de Porter (1997), ndo sé

no que se refere a empresa, mas, a analise e a interacdo entre elas.

A analise da cadeia de valor neste contexto torna-se destacavel, pois a valoracdo das
variaveis envolvidas no processo turistico, na visdo dos atores envolvidos e na avaliacdo do
préprio turista, possibilita 0 posicionamento que tal ator ocupa na cadeia e a influéncia que os
stakeholders venham a ter na anélise do processo em suas etapas.

Segundo Day (1999, p.45), [...] “a atratividade de um determinado setor ou mercado
depende de como o valor econdmico criado para os clientes é compartilhado na cadeia de
valor.” A cadeia de valor € um conjunto de atividades de onde se obtém insumos e servicos
vendendo e distribuindo ao cliente final”. Cada atividade dessa cadeia agrega valor ao produto
ou servico. O valor acumulado pelos servicos componentes da cadeia turistica € o que o

turista esta disposto a pagar pelos beneficios criados.

Essas mudancas de padrdes e comportamentos relacionados ao setor turistico geram novos
riscos e oportunidades e, portanto a busca de rentabilidades pelas empresas ndo pode mais se
basear exclusivamente na redugdo de precos, como acontecia anteriormente. O éxito, em
longo prazo, da empresa turistica deve se apoiar na melhoria continua das condicfes de
competitividade, entendida como a capacidade de obter lucros e manté-los em circunstancias

mutaveis.

Em consequéncia da globalizacdo da economia e dos esforgos para abrir os mercados
nacionais, assim como reduzir o protecionismo, as organizagdes se véem levadas a uma maior
competicdo internacional, necessitando, dessa forma, estabelecer relacionamentos fortes na

cadeia de servicos, que lhes proporcionem um diferencial de mercado (BENI,1998).
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O desenvolvimento da oferta tem sido estimulado por avangos tecnoldgicos constantes,
que assentaram novas bases para a competicdo no mercado. Nos Gltimos anos, 0s avancos
mais evidentes concentram-se no campo das tecnologias da informacao, gracas a melhora das
telecomunicagdes. No &mbito turistico, de forma concreta, a tecnologia permitiu maior
flexibilidade na hora de criar propostas de viagens para segmentos especificos, facilitou a
comunicacdo geral e reforcou a cooperagdo para as empresas. Além disso, permitiu melhorar
as percepcdes que o consumidor tem da atividade turistica, oferecendo a possibilidade de
adaptar a oferta as suas exigéncias, pois acelera a obtengdo de dados disponiveis sobre as
condigdes e caracteristicas dos diferentes nichos existentes no mercado. O turista, principal
foco do desenvolvimento deste segmento, hd tempos ndo dispunha das vantagens
proporcionadas pelo mercado eletronico (e-market). Os turistas locais sabiam de outros
destinos oferecidos através do que as agéncias de viagens e operadoras pretendiam vender, ou
campanhas publicitarias promovidas pelos governos interessados na promocdo de seus

acervos turisticos.

Com o surgimento dos mercados eletrénicos baseados na Internet, ocorreram sensiveis
mudangas no comportamento turistico, ficando este consumidor com um poder de escolha
maior em virtude da quantidade de informacdes dispostas a seu favor. A disputa entre as
empresas dos mais diversos segmentos ficou mais clara e agressiva, com estratégias de preco,
diversificagcdo de produtos e servigos e custos sendo amplamente praticadas. E conforme cita
Seybold (2002), os e-markets sd@o comunidades eletronicas de troca, integradas por
compradores e fornecedores com necessidades em comum; a partir destas caréncias € que 0
oportunismo de algumas empresas fez o seu diferencial competitivo manifestar-se
positivamente, dando um impulso promocional as regides que estavam monitorando as

variaveis tecnoldgicas relacionadas a Internet.

Sobre a perspectiva de BENI (1998), estdo acontecendo sensiveis mudancas na demanda
turistica em relacdo as décadas passadas. A sofisticacdo do comportamento turistico possui
inimeras raz0es associadas as mudancas da estrutura da populagdo, com o aparecimento de
novos valores, como o0 aumento do senso de preservacdo da natureza e a valorizacdo do
ecoturismo, o0s niveis mais altos de educacgéo, a maior disponibilidade de renda e o tempo livre
para o lazer deram lugar a viajantes mais exigentes que buscam experiéncias e atividades

onde haja a agregacéo de valores culturais.
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Por um outro lado, os problemas ambientais fizeram aflorar uma maior consciéncia
ecologica da populacdo, a qual condiciona a tomada de deciséo pela empresa. Oferecer uma
imagem de respeito a natureza tentando compatibilizar lucros financeiros e conservacdo do
entorno é, atualmente, uma boa estratégia inicial ao mercado turistico. A redugdo dos
impactos negativos de uma atividade econdmica em seu entorno, pode ser efetiva

desenvolvendo novos produtos ecologicos.

Segundo Camison (1996) apud Beni (1998), na atividade turistica, as estratégias adotadas
para o éxito da maior competitividade devem estar baseadas no sistema analitico compativel
com os elementos econdmicos, politicos, sociais, culturais e ambientais do destino no qual
operam. Essa proposta sugere passar de uma visdo macroecondémica a uma Visdo
microecondmica da estratégia de mercado. A integracdo e a percepcao de valores envolvidos
nos processos de concepcdo dos servigos turisticos devem ser entendidas pelas partes

responsaveis por suas competéncias operacionais.

De acordo com Beni (1998), a abordagem sobre dois fatores primordiais para se obter uma
maior competitividade no mercado turistico situa-se sobre a diferenciacdo dos conceitos de

vantagens comparativas e as vantagens competitivas de um destino turistico.

As vantagens comparativas vém por fatores préprios do destino turistico, que
possibilitaram seu nascimento e sua expansdo. Entre elas cabe destacar 0s seus recursos
naturais (praias, montanha, clima, etc), as condi¢cdes socioeconémicas (disponibilidades de
médo-de-obra, etc), as politicas utilizadas para melhorar o setor (como, por exemplo, a
desvalorizacdo da moeda). Trata-se, pois, daqueles elementos que condicionam a situacéo de
partida, os quais constituem o0 nudcleo do paradigma de desenvolvimento turistico

predominante até o0 momento.

No entanto, as vantagens competitivas vém determinadas por aqueles elementos
incorporados (valor acrescentado) ao destino turistico. A educacdo e as formacdes especificas
para a atividade turistica, uma melhoria dos canais e meios de informacdo do destino, o
esforgo permanente por introduzir inovagdes, entre outros, sdo as grandes linhas de atuagao
que permitem melhorar a competitividade no momento atual, conforme cita Camison (1996)
apud Beni (1998).
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A passagem do antigo paradigma empresarial baseado nas vantagens comparativas ao
novo paradigma baseado nas vantagens competitivas exige reconhecer que o mercado
enfrenta uma competitividade cada vez mais acirrada. Por isso, Sola (1993) citado por Beni
(1998), estabelece que a disputa entre os destinos turisticos deve-se confrontar através de
vantagens competitivas, que permitam assegurar que o destino ndo s6 compete por meios de
precos, como acontecia anteriormente, mas também incorporando outros elementos: qualidade

de servicos, imagem, respeito ao meio ambiente, etc.

A manutencdo e sustentabilidade dos lucros oriundos das diversas atividades ligadas ao
setor turistico justificam-se atualmente pelas vantagens competitivas que visam a maxima
prosperidade dos destinos explorados pelas organizages turisticas. Rompendo, assim, com as
idéias de maximizagdo de lucros em curto prazo, sem ter em conta 0s impactos negativos
(econdmicos, sociais e ambientais), da atividade turistica no entorno. A vantagem
comparativa ja& ndo garante a manutencdo do diferencial do destino. Assim, a dimensdo
temporal é de vital importancia no tragcado da estratégia empresarial em conjunto com o setor
publico que possui 0 papel importante nesse processo, tanto pela capacidade que tem na hora
de coordenar o mercado, quanto por sua funcdo no provimento de bens publicos

compartilhando sempre a visdo de sustentabilidade e eficacia de mercado.

A escolha de uma estratégia determinada pela empresa deve-se manter a longo prazo, ou
seja, evitando, na medida do possivel, que os competidores possam imita-la. Seja ela uma
estratégia voltada para os custos sem diferenciacdo de produtos ou para o marketing.
Conforme afirma Porter (1991), uma empresa ndo deveria destacar nenhuma possibilidade de
reducdo de custos que tenha a seu alcance enquanto tiver de ser perseguida, ndo sendo custosa

para a empresa, principalmente se esta nao sacrificar a diferenciagéo.

A identificacdo das cinco grandes forcas que reagem a competicdo no setor turistico e que
determinam a sua rentabilidade global a longo prazo estdo presentes no modelo proposto por
Porter citado por Beni (1998) na FIG. 4:
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Poder de negociagao
dos provedores

Provedores

Competicbes
Potenciais

\ 4

\ 4

Ameaca de produtos ou
servicos substitutos

Competidores
no setor

Rivalidade entre
competidores atuais

A

Ameaca de novas entradas

Compradores

A

Substitutos

Poder de negociacéo dos clientes

FIGURA: 4 - As Cinco for¢as Competitivas que determinam a rentabilidade de uma inddstria
FONTE: PORTER, apud BENI (1998)

Conforme o modelo Porter (1985) citado acima e analisado sob a perspectiva de Beni

(1998) sao:

1. Entrada de novos competidores — A importante expansao da oferta do setor turistico
durante décadas passadas reflete a auséncia de barreiras de entrada, principalmente devido

aos produtos pouco diferenciados, facilidades oferecidas pelo setor publico para o

investimento turistico.

2. Ameaca de substitutos — O desenvolvimento de novas formas de turismo e lazer, por
exemplo, em casa ou area residencial, representa uma ameaca real ao desenvolvimento de

certos destinos turisticos.

3. Poder de negociacdo dos compradores — A demanda turistica caracteriza-se por um
alto grau de volubilidade, enquanto a oferta caracteriza-se por uma rigidez devido,

principalmente, aos elevados custos fixos e a sua necessidade de alcancar picos de

ocupacgdo em tempo muito curto.
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4. Poder de negociacdo dos provedores — O custo dos “inputs” necessarios ao
desenvolvimento do turismo depende da relacdo que se estabelece entre as empresas e
seus provedores. Os recursos humanos qualificados sdo cada vez mais escassos € caros e
os recursos financeiros também sdo poucos. Além disso, a rivalidade crescente entre
muitos destinos turisticos entre visitantes e moradores pela a utilizagdo de recursos locais

0S encarece.

5. Grau de rivalidade existente entre os competidores — Esta indUstria se caracteriza por
uma competicdo muito intensa devido a uma série de fatores como um crescimento mais
rapido da oferta que da demanda, uma diferenciacdo minima — percebida ou real - dos
destinos, a facilidade para chegar aos canais de distribuicdo e as subversdes publicas para

a melhoria das infra-estruturas turisticas.

Existem outros modelos que abordam a competitividade turistica ou sdo adaptados para tal
atividade. Como exemplo temos o modelo de competitividade do Fundo Econdmico Mundial
(WEF,1992) e 0 modelo da competitividade de CALGARY apud BENI (1998.)

O modelo do Fundo Econémico Mundial

E baseado no exame de oito fatores que, em sua opinido, determinam a competitividade de
um pais, sendo eles: economia nacional forte, internacionalizacdo, politicas eficientes do
governo, financgas, infra-estruturas, gestdo, ciéncia e tecnologia e recursos humanos. Uma
critica a este modelo é que o controle de suas varidveis nao é tanto operativo na hora de se

realizar a analise do setor turistico.

Modelo de competitividade de CALGARY.

Segundo Ritchie e Crouch (1993) citado por Beni (1998), este modelo permite a analise da
competitividade do turismo por regido especifica. A diferenca fundamental no modelo
examinado de Porter (1991) é que ele se torna mais genérico e nao permite a qualificacdo das
variaveis estratégicas para melhorar a competitividade, enquanto isso € possivel no modelo de

Calgary.
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As funcdes propostas pelo modelo permitem medir as varidveis que as compde e,

portanto, da competitividade do local turistico.

O modelo identifica primeiro a fungdo basica da qual surgirdo as outras.

1. Nivel econémico do local: fn Competitividade (Setor 1, Setor 2 Turismo, etc.).
2. Competitividade do Turismo (TC)= fn [(Destino atrativo)].
(Gestéo do destino)
(Organizagéo do destino)
(Informag0es sobre o destino)
[(Eficiéncia do destino)].
3. Atrativo= fn (atrativo de destino, Elementos desaconselhaveis).
4. Gestdo= fn (Marketing, Gestao).
5. Organizacdo= fn (habilidades de organizacdo do destino, aliancas estratégicas).

FIGURA 5 — Modelo de competitividade de CALGARY
Fonte: FAYOS (1993), apud BENI, 1998, p. 195.

A proposta deste modelo consiste em avaliar a informacdo interna do destino e da

investigacdo do mercado sobre as preferéncias dos consumidores constitui dois elementos

basicos na aplicacdo deste instrumento. Assim, por exemplo, a funcédo atrativo compde-se das

seguintes variaveis:

1. Atrativos

Caracteristicas naturais: topografia, paisagem, flora e fauna, rios, oceanos e
montanhas.

Clima: temperatura, ventos precipitacdes, umidade, previsibilidade.

Caracteristicas sociais e culturais: tradicdes, gastronomia, lingua, arquitetura, religido,
educacao, atividades de lazer, trabalho, historia, arte, escultura e masica.
Infra-estrutura geral: redes rodoviarias, estradas de ferro, Onibus, aeroportos,
fornecimento de &gua, coleta de lixo, servicos médicos, financeiros e de
telecomunicagoes.

Superestrutura turistica: equipamento residencial turistico como hotéis, motéis,
pensdes, apartamentos, acampamentos e restaurantes, bares adegas, operadoras de

turismo e agentes de viagens, pracas, teatros, cassinos e clubes noturnos.
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VI. Acesso e facilidade nos transportes: distancia fisica e tempo gasto; freqiéncia,
facilidade e qualidade de acesso pelo ar, com trem ou por rodovias.
VII. Atitudes com respeito ao turista: calor na acolhida, facilidade de comunicacao, boa
vontade para informar ao turista, auséncia de hostilidade ao visitante.
VIII. LigacOes econdmicas e sociais: relagdes comerciais, fluxos historicos ou recentes de
imigracao, cultura lingua e religido comuns.
IX. Exclusividade: geografia, cultura, religido, simbolos, feitos historicos e peculiaridades

regionais.

Uma observacdo critica para este modelo & com relacdo a necessidade de
desenvolvimentos adicionais que justifiguem a escolha das variaveis independentes que
entram em suas func@es; quais os fatores que determinam cada uma dessas varidveis e qual o

peso relativo de cada uma delas na funcdo de competitividade?

2.3 — Posicionamento regional do mercado turistico

Apesar dos atributos positivos possuidos pelo Brasil, o turismo amaz6énico tem sofrido
uma evolugdo competitiva pouco dindmica em relagdo as outras formas de turismo praticadas
nacionalmente. Em termos nacionais, o estado do Amazonas nao figura entre os estados que

mais recebem turistas brasileiros e estrangeiros (EMBRATUR,2002).

O sistema do meio ambiente € a atracdo maior, na maioria dos municipios brasileiros, pois
a natureza exuberante atrai o cliente. O préximo passo é transportar o cliente até o nucleo
turistico, tornando-se necessario o sistema viario e de comunicag¢@es. Quando o cliente chega
ao ndcleo, ele tem que se acomodar: é o que oferece o sistema de hospedagem. A préxima
etapa é a visita do cliente a cidade, fazendo-se necessario o funcionamento adequado da infra-
estrutura urbana além do sistema de lazer provendo alimentacdo e divertimento ao visitante.
Segundo Petrochi (2001, p.72), em todos esses sistemas se faz necesséria a participacdo tanto
das pessoas que os operam quanto dos habitantes, para criar um clima hospitaleiro ao
visitante. A gestdo do turismo, compete, em cada uma dessas etapas, oferecer cortesia,

profissionalismo, precos justos e servigos corretos.

Para uma melhor visualizacdo é utilizado o diagrama de Ishikawa voltado para o

entendimento do Sistema Turistico.
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Sistema de Sistema de Sistema Viario
Formacéo Protecdo de e de
Profissional meio ambiente Comunicacio
(stakeholder) (stakeholder) (stakeholder)
Gestdo de
Sistemas
Turisticos
Sistema de Sistemas de Sistema
Promocao e Equipamentos e de
Conscientizacao Lazer Hospedagem
(stakeholder) (stakeholder) (stakeholder)

FIGURA 6 - Diagrama de ISHIKAWA adaptado para o turismo
FONTE - PETROCCHI, 2001, p. 38.

No campo da analise dos stakeholders pertencentes ao citado diagrama de Ishikawa, torna-
se interessante o envolvimento de todos os participantes dele, de forma a se saber ao certo a
percepcdo de qualidade de servicos de um em relagdo & competéncia do outro, seja este

stakeholder governamental ou empresarial.

Conforme Beni (1998), um dos fatores de suma importancia para o desenvolvimento do
turismo e seus segmentos € a sua estrutura de distribui¢do turistica. O produto turistico resulta
do trabalho de muitas empresas. Uma s0 empresa, a ndo ser que seja parte integrante de um
truste, ndo elabora por si sé o produto final ao consumidor. Portanto, cada empresa se
apresenta como um dos responsaveis do marketing de turismo. A percepg¢do das necessidades
dos turistas sdo heterogéneas, as empresas assumem maior ou menor importancia para cada
um deles dependendo do grau de satisfacdo proporcionada por elas, ou seja, 0 cruzamento de
informacBes relacionadas a qualidade dos servigos oferecidos principalmente pelos
stakeholders representantes dos principais segmentos envolvidos no processo turistico se faz
necessario, pois o nivelamento da atividade turistica e fator fundamental para

desenvolvimento da qualidade do sistema turistico amazonense.
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De acordo com o modelo proposto por Krippendorf (1971), visualiza-se de forma ampla
0s principais grupos interessados na distribuicdo dos servicos turisticos e com perfil de

stakeholder, adaptado a este trabalho.

O modelo Proposto por Krippendorf servira como um dos construtos para analise da
percepcao de qualidade dos servicos oferecidos pelo segmento de ecoturismo em Manaus, de
forma a ser adaptado de acordo com a realidade deste segmento. A identificacdo com o0s
grupos a serem trabalhados neste projeto sdo divididos da seguinte forma: Stakeholders
produtores de servigos turisticos configurados pelos representantes do setor de transportes
hotéis e governo. Na funcdo de operadores e agéncias de turismo, sera observado um outro

grupo de stakeholders escolhido como perfis especificos do segmento.

ORGANIZAGOES
Produtores de TRANSPORTES HOTEIS GOVERNO
Servicos turisticos TURISTICAS
(Stakeholders) | I CORPORATIVAS
| | I
AR RN N
[
Operadoras de ORGANIZADORES
Turismo DE
(Stakeholder) PLAEEE
|
l
Agéncia de AGEETE
Turismo
VIAGENS
(Stakeholder) I
i
TURISTAS
Consumidores

FIGURA 7- Subsistema de Distribuicdo do SISTUR
FONTE: KRIPPENDORF, (1971), modelo adaptado pelo autor da dissertag&o.
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2.4 - ESTRATEGIA DE MARKETING EM SERVICOS

A visdo integrada entre a qualidade dos servigos propostos pelos envolvidos no processo
deve manter-se em um padrdo regular, de forma a ndo interferir negativamente na estrutura
desenvolvida para a pratica do turismo. Uma contribuicdo classica vem de Zeithaml, BERRY
E PARASURAMAN (1996), os quais montaram um modelo de mensuracgdo da qualidade em
servicos - 0 SERVQUAL -, em que, entre outras abordagens, identifica as possiveis lacunas
(gaps) deixadas durante o processo da prestacdo dos servigos, tendo como parametro
principal, de um lado, o servico esperado e, do outro, o servi¢o percebido, identificado no
modelo como gap 5. Entre esses dois extremos, 0 modelo aponta possibilidades de falhas que
vao desde a ma interpretacdo das expectativas (gap 1), passando pela dificuldade em traduzir
0s anseios dos clientes em especificaces para o servi¢o (gap 2), dificuldades em executar as
especificacBes que levaria a uma entrega com qualidade (gap 3), até as falhas de comunicacéo

externa sobre 0s servigos prestados (gap 4).

Conforme Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) propde-se um constante monitoramento
das expectativas como forma de reduzir-se tal dissonancia e assegurar satisfacdo. Entre tantos
guestionamentos propostos por esses autores visando a tal monitoramento, alguns dizem
respeito direta ou indiretamente ao atributo entrega, por exemplo: (1) Surpreendemos 0s
clientes durante a entrega do servi¢o? (2) Os nossos funcionarios percebem que o processo de
entrega do servico representa a melhor oportunidade para superar as expectativas dos

clientes?



49
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FIGURA 8 - Modelo Conceitual de Qualidade de Servico
FONTE: ZEITHML, BERRY e PARASURAMAN, 1996, p. 31.

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) defendem a idéia de que a qualidade em servigos é
a relacdo entre as expectativas que o consumidor tem antes de comprar e experimentar um
Servico e sua percepcdo posterior sobre a satisfacdo ou nao de tais expectativas. Dessa forma,

um servico serd de qualidade se as expectativas do consumidor sdo atendidas ou superadas.

Em seus estudos, Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), identificariam cinco dimensdes
qgue compde a qualidade: tangibilidade, confiabilidade, presteza, garantia e empatia. Os
autores sustentam que a qualidade é resultante da percepcdo dos clientes sobre essas cinco

dimensoes.



50

As cinco dimensdes que determinam a qualidade do servigo percebida pelo cliente serdo
confrontados com a sua expectativa sobre o nivel do servico esperado, que é formado a partir

da propaganda boca a boca, das necessidades pessoais e da experiéncia anterior do cliente.

A confiabilidade diz respeito a capacidade da empresa prestadora do servigo em executa-
lo conforme contratado. Em outras palavras a confiabilidade € a capacidade da empresa em

cumprir a promessa feita ao cliente.

A presteza é o terceiro fator determinante da qualidade. E expressa através do interesse
das pessoas que prestam 0 servico, em atender prontamente a uma demanda do cliente. A

presteza tem a ver com a prontiddo de respostas da correcédo de erros.

A seguranca, também denominada garantia, € a quarta variavel determinante da qualidade.
Segundo Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), a seguranca refere-se a capacidade dos
funcionarios da empresa prestadora de servico em inspirar credibilidade e confianca nos

clientes, além de seu conhecimento e cortesia.

A empatia refere-se ao grau em que a organizacdo prestadora do servico é capaz de
adequar-se para atender as especificidades de cada cliente.Aspectos como o0 nome pelo qual o
cliente gosta de ser chamado, suas preferéncias em relagéo a servicos e forma de pagamento,
formas pelas quais prefere tomar conhecimento das ofertas dentre outros.

De acordo com Beni (1998), a aplicacdo do marketing de servicos se faz presente em
outros segmentos econdémicos, entre 0s quais, 0 turismo que apresenta como pontos comuns

entre 0s outros setores prestadores de servico o0s seguintes :

e Dificuldade para estabelecer as estratégias de pre¢os, pois a existéncia de fatores exdgenos
com grande capacidade de influéncia, alheios ao seu processo de producdo, dificulta em

alta escala a sua fixacao.

¢ Dificuldades na hora de fixar de maneira precisa e continua os modelos de servigos devido
a existéncia indireta de pessoas que participam na fabricacéo de produtos ou fornecimento

de servicos.
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e A dificuldade relacionada a fixacdo de precos e valores de produtos devido a escala

diferenciada de inimeros produtos turisticos oferecidos pelo mercado, ndo sendo também

suscetivel a protecao por meios juridicos habituais.

e O produto turistico € um compéndio indissoltuvel de bens e servicos, no qual interagem

elementos materiais (instalaces e maquinas, etc) com pessoas (empregados ou clientes),

fazendo com que os fatores como a localizacdo, imagem, etc. exercam um papel, muitas

vezes, determinante na escolha.

Na figura 9, a seguir, de acordo com Acerenza (1991) apud Beni (1998), apresenta a

visdo dos componentes do produto turistico com intuito de analise das principais variaveis

para que possa desenvolver estratégias de marketing voltadas ao planejamento turistico.

Atrativos

| Atrativo do Lugar

do lugar

de eventos

Naturais

Usos e Costumes
Infra-estrutura

Feiras e exposi¢bes
Congressos e convencdes
Acontecimentos especiais

Produto
Turistico

Comodidades

Permitem a Permanéncia

Alojamento

Alimentacdo

Entretenimento

Complementares

Hotéis
Motéis
Albergues

Restaurantes
Cafés
Lanchonetes
Bares

Distracdes
Diverstes
Esportes

“Tours” locais
Excurcdes

Acesso

Permitem o deslocamento ao lugar

Transporte

Aéreo
Terrestre
Maritimo

Fluvial

FIGURA 9 - Componentes do produto turistico
FONTE: ACERENZA, 1991 apud BENI, 1998, p. 277.

De acordo com o planejamento elaborado para as regiGes que possuam o potencial para o

desenvolvimento turistico, ndo basta apenas a relevancia de seus atributos naturais, mas, o

monitoramento das relacdes entre as varidveis presentes no modelo proposto por Acerenza

(1991), apud Beni, (1998) de forma que a qualidade relativa aos servigos prestados pelos
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segmentos de entretenimento, transporte, alimentacdo, atrativos dentre outros oferecidos pela
regido, sejam acompanhadas com um padrdo de servigos que satisfaca ao turista e que
proporcione um marketing de servicos ostensivo e real quando ao produto e aos atributos

oferecidos deste produto.

2.5- 0 ECOTURISMO INTERNACIONAL

A ascendéncia de paises proporcionalmente menores em carater demografico ou
financeiro, no nicho de ecoturismo, expde a necessidade de se atentar para os fatores
competitivos deste tipo de segmento, tanto no aspecto nacional quanto no aspecto regional.
Segundo Ansoff (1993, p.28), nos Gltimos anos houve uma aceleracdo e acumulacdo de
eventos que comecaram a alterar as fronteiras, a estrutura e a dinamica do ambiente
empresarial. A competitividade acirrou-se entre as empresas da maioria dos segmentos, o que
aumentou a complexidade com relagdo ao entendimento da dindmica dos setores
empresariais, dentre os quais, o de turismo ecoldgico. Tal cenario de mudancas também
atingiu o segmento de ecoturismo, forgcando com isso a revisao estratégica das organizacoes
pertencentes a esta atividade. O Monitoramento das varidveis sociais, politicas,
mercadolodgicas, econdmicas e tecnologicas, de relevancia para o setor correspondente se fez

necessario possibilitando o planejamento de a¢fes acertadas.

Dentro do processo de evolucdo do turismo, a abordagem feita por Beni (1998) relaciona
qgue o desenvolvimento das atividades regionais de um pais carece que suas unidades
produtivas de bens e servicos turisticos se combinem adequadamente com os fatores de
producédo e que a funcionalidade produtiva seja otimizada, pois esta determina o volume da
oferta presente no setor turistico. Sendo observada, também, a necessidade de preparo
humano para a execucdo de tarefas especificas dos segmentos de turismo. E, conforme cita,
Prahalad e Hamel, (1990), a questdo das competéncias essenciais também levanta temas
importantes sobre as estratégias competitivas e escolhas relativas em face de quando, onde e

como competir.

A questdo critica a ser considerada dentro de um setor depende do seu estagio
evolucionério, de acordo com Porter (1997), que discute a evolucao de setores através de trés
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estagios: entrada; transformacéo para a maturidade; e declinio. Em avaliacéo sobre as fases do
turismo praticado no Amazonas, € importante saber quais 0s marcos teoricos da evolugéo
econdmica deste setor e quais os fatores determinantes do final de cada ciclo, além do grau de

experiéncia deixada em cada fase do encerramento do ciclo.

Calcula-se que o mercado mundial neste tipo de turismo seja da ordem de 8 milhdes de
pessoas, partindo dos E.U.A, 20 milhGes da Europa e de 2 a 3 milhdes saindo de outros
continentes. Desse conjunto de aproximadamente 30 milhdes de turistas, o Brasil recebe
menos de 1%. A Amazbnia, considerada como a grande estrela do pais, uma das Ultimas
reservas florestais do planeta, apresentando uma grande diversidade biologica e altos graus de
endemismo da flora e da fauna, recebe menos de 0,16%

(http://www.turismoderno.com.br/artigo.html).

As evidéncias do bom desempenho de paises como a Costa Rica, detentora de uma area
inferior ao estado de Sao Paulo e que recebe 600 mil turistas por ano em relacdo aos 50 mil

turistas recebidos pela regido Amazonica, (http://www.turismoderno.com.br/artigo.html),

fazem voltar as atencGes desta pesquisa para os aspectos relacionados a realizacdo de um
efetivo trabalho de marketing e estratégia desenvolvido por seus governos
internacionalmente, além do processo continuo de qualificacdo de mao-de-obra em conjunto

com a interacdo participativa entre governo, empresarios e populagao.

No entanto, internacionalizar as atividades torna-se, entdo, um imperativo, pois ao utilizar
estratégias adequadas em um ambiente de negdcios cada vez mais globalizado, as
organizacGes podem usufruir algumas vantagens. Varios fatores podem ser associados a

decisdo de atuar em mercados externos. Kotler (1998) enumera os seguintes:

e Uma empresa pode se sentir ameacada em seu mercado doméstico por concorrentes
globais, que eventualmente oferecem produtos melhores ou precos menores. Pode, entdo,
desejar contra-atacar essas concorrentes em seus proprios mercados, visando minar seus

recursos;

e Pode-se descobrir que alguns mercados externos apresentam maiores oportunidades de

lucro que o mercado doméstico;
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Pode-se necessitar de uma base mais ampla de consumidores para obter economia de

escala;

Pode-se visar a reducdo do risco, por meio da diminui¢do do grau de dependéncia de um

determinado mercado;

Pode-se perceber que seus clientes estejam indo para o exterior e, desse modo, estejam

passando a exigir servico de categoria internacional.

Conforme os autores Cateora & Grahan (2001) e Kotler (1998), o fortalecimento do

processo de internacionalizagdo é um caminho para que as atividades relacionadas a produtos

e servigos sejam alavancadas mais rapidamente, contudo, fatores e riscos negativos existem e

alertam para as provaveis incertezas de uma acdo mal planejada, conforme citados a seguir:

A empresa pode ndo conseguir oferecer um produto competitivo no mercado externo, por

n&o conhecer suficientemente as preferéncias dos consumidores estrangeiros.

Pode-se desconhecer ou subestimar as leis estrangeiras e, desse modo, incorrer-se em

custos desnecessarios ou inesperados;

A empresa pode ter caréncia de executivos com suficiente experiéncia para empreender

negocios em ambito internacional;

O ambiente econdmico, politico ou legal, em um pais estrangeiro, pode se mostrar

perigosamente instavel;

Pode haver dificuldade na compreenséo da cultura gerencial do pais estrangeiro;

Levando-se em conta tais incertezas, muitas organizagdes talvez preferissem permanecer

em seus negocios domesticos, se 0 mercado fosse suficientemente grande.

Os administradores néo precisariam aprender a lingua e as leis de outro pais, lidar com
moedas estranhas e volateis, enfrentar incertezas e problemas politicos e legais ou ter de
redesenhar seus produtos para atender as diferentes necessidades e expectativas dos
consumidores. O negdcio seria mais facil e sequro. Segundo KOTLER (1998, p.209)
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Na realidade manauara, o0 processo de internacionalizacao deste setor esta presente, pois a
maioria dos turistas interessados a praticar o ecoturismo é de origem estrangeira conforme
dados coletados pela EMBRATUR (2001), e sua captacdo € feita através de operadoras
internacionais, nacionais e vendas diretas de modo que as vantagens de se trabalhar com os
mercados de moeda economicamente forte proporcionam possibilidades de ascensao
financeira e destaque no mercado turistico local. Entretanto, os fatores negativos estéo
presentes no cenario internacional, e a exposicdo a concorréncia torna-se eminente,
aumentando 0s riscos para as empresas participantes deste cenario, tendo como saida adaptar-

se a nova realidade imposta por seus novos concorrentes ou parceiros.

Com o conjunto de mudancas estruturais que ocorreram e que estdo prestes a se
concretizar com relacdo a competitividade das empresas dentro do segmento do turismo no
mundo, destaca-se como aspecto importante atentar para varidveis citadas pela O.M.T (2001),
a globalizacdo econdmica, os avangos tecnoldgicos, as mudancas de condicdes de oferta e de

demanda e os problemas ecoldgicos.

Lindberg e Hawkins (1995) destacam o ecoturismo como uma industria extremamente
ampla e em crescimento em muitos paises. Como atributo favoravel da prética turistica, pode
ser citado que tal atividade proporciona um impulso que favorece tanto a expansdo do

segmento econdmico quanto a preservagdo do meio ambiente.

Levitt (1983) cita que os mercados globais estdo se dirigindo “para uma comunidade
convergente”. Quase todas as pessoas de todos os lugares querem as coisas sobre as quais
ouviram falar, viram ou experimentaram, através de novas tecnologias. Ou seja, 0 ecoturismo
estando em voga, possui uma vantagem competitiva em relacdo a outros produtos oferecidos,

no entanto o trabalho em sua estrutura deve ser intenso.

A demanda por diversos produtos e servigcos apresenta algumas dificuldades
caracterizadas pelo dualismo econdmico nos paises em desenvolvimento, ou seja, a
coexisténcia de setores modernos e tradicionais dentro da economia. O setor moderno é
centralizado na cidade mais importante e possui aeroportos para jatos, hotéis internacionais,
fabricas e uma classe média ocidentalizada. No entanto, € percebido que tanto no lado
tradicional quanto no moderno, o pais oferece produtos e servicos com caracteristicas
positivas para a comercializacdo (CATEORA e GRAHAM, 2001).
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Ruschmann (2000) afirma que o turismo contemporaneo € um grande consumidor da
natureza e sua evolucgéo; nas ultimas décadas, ocorreu como consequiéncia da busca do verde
e da fuga dos tumultos dos grandes conglomerados urbanos pelas pessoas que tentam
recuperar o equilibrio psicofisico, em contato com a natureza durante o seu tempo de lazer.
Ainda observa que o meio ambiente é a base econémica da atividade turistica e apresenta
oportunidades e limitagcdes. As limitacOes relacionam-se com a chamada “capacidade de
carga” (carryng capacity) que, no caso do recurso turistico, constitui-se como sendo 0 nimero
maximo de visitantes (dia/més/ano) que uma area pode suportar. Se for excedida, a
deterioragdo dos recursos da area diminui a satisfacdo dos visitantes, e 0s impactos negativos

no meio fisico refletem na sociedade, na economia e na cultura local.

Os fatores para a apresentacdo de um produto final e satisfatorio vdo muito além de acoes
individualizadas pelos componentes do setor turistico; a estruturacdo para o desenvolvimento
do turismo de qualidade envolve agdes conjuntas entre empresarios, governo e comunidades
participantes no processo. A divisdo de responsabilidades e a interacdo de objetivos devem
estar bem claras nas politicas governamentais adotadas, de forma a estimular resultados e
metas na captacdo de turistas. A conscientizacdo sobre a forma de como se deve implementar
0 turismo nas regifes propicias ao desenvolvimento da atividade deve satisfazer os anseios
basicos das comunidades residentes nestas localidades, ja o contetdo das politicas ambientais
deve colaborar para a otimizacdo do acervo natural oferecido na regido foco, facilitando a
promogéo dos atributos naturais de tais acervos. A apresentacao realizada pela Organizagéo
Mundial do Turismo para o desenvolvimento sustentavel (1998) prevé este conjunto de
medidas e expbe como era a pratica do turismo na sua concepc¢do antiga e como se encontra
atualmente, dentro das perspectivas do turismo sustentavel, conforme figura 10.

Modelo de Parceria para o desenvolvimento do Turismo Sustentavel.

INDQSTRIA DEFENSORES ] DEFENSORES
TURISTICA AMBIENTAIS INDL]STRlA AMBIENTAIS
TURISTICA
COMUNIDADE COMUNIDADE
FORMA ANTIGA DE TURISMO TURISMO SUSTENTAVEL

FIGURA 10 - Modelo de Parceria para o desenvolvimento do Turismo Sustentavel
FONTE: Organizacdo Mundial de Turismo, (1998).
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A interacdo entre as partes envolvidas no processo turistico conforme o modelo da figura
10, é fator primordial em termos socioecondmicos e de geracdo de conhecimento ao setor.
Dentro dos pardmetros socioecondémicos as comunidades envolvidas com atividades
turisticas tem a possibilidade de especializar-se em funcfes que proporcionem uma geragdo
de renda alternativa para a regido e um melhor padrdo de vida em funcéo do desenvolvimento
de novos postos de emprego. Um outro aspecto forte € o desenvolvimento do know-how de
servigos e produtos que possibilitem dentro da estrutura governamental e empresarial um fator
positivo para a composi¢do de atributo competitivos em nivel de mercados nacionais e
internacionais, pois a integracdo dos envolvidos no processo facilita a melhoria das
deficiéncias de cada setor participante quando existe uma gestdo participativa das partes

envolvidas no processo.



CAPITULO 3

ASPECTOS TURISTICOS MANAUARA

A abordagem deste capitulo visa a informar o leitor dos atributos naturais e culturais

presentes na realidade turistica de Manaus.

3.1 MANAUS HISTORIA E DESENVOLVIMENTO

Entre 1890 e 1910, gracas a exportacdo da borracha natural, os governantes e
comerciantes locais trouxeram da Europa centenas de arquitetos e paisagistas, para a execugao
de um ambicioso plano urbanistico, que resultaria em uma cidade com perfil arquitetdnico
europeu, embora encravada no meio da selva. Manaus, foi uma das primeiras cidades
brasileiras a contar com luz elétrica, galerias pluviais, tratamento de &guas e esgotos e servi¢o
de bondes elétricos. H& mais de 100 anos inaugurou 0 Teatro Amazonas que surpreendeu o0
mundo com o seu luxo, requinte e beleza arquitetbnica e em 1909 foi criada a primeira

universidade brasileira — a Universidade Livre de Manaos.

O porto flutuante, que acompanha a enchente e a vazante dos rios, foi totalmente
importado da Inglaterra, assim como varios outros predios publicos. Com a implantacdo da
Zona Franca, em 1967, Manaus valeu-se dos incentivos fiscais para transformar-se no maior
p6lo comercial e industrial existente na faixa do Equador. Na capital do Amazonas estdo
concentradas as principais industrias brasileiras de aparelhos eletro-eletronicos, reldgios,
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bicicletas, motocicletas, oculos, etc. O comércio oferece uma gama variada de produtos de
alta tecnologia a precos mais baixos e os hotéis estdo equipados para receber com eficiéncia,

pessoas procedentes de qualquer lugar do pais ou do exterior.

Os investimentos publicos na infraestrutura urbana tém possibilitado o surgimento de uma
cidade mas desenvolvida em termos de infraestrutura. Manaus também se transformou em
importante pdlo de Turismo Ecoldgico gracas as suas belezas naturais e ao resgate das
tradicGes indigenas, que tém na exuberdncia das brincadeiras de boi-bumbd um de seus
principais exemplos. A danca do boi-bumba, que remonta ao inicio do Século XX, ganhou
uma roupagem nova e tem conquistado o coracdo de milhares de pessoas no Brasil e no
Exterior. Pois é essa cidade hospitaleira, onde a tradicdo e a modernidade coexistem em

perfeita harmonia, que espera por vocé, de bracos abertos.

3.2 ZONA FRANCA E O DESENVOLVIMENTO REGIONAL

Zona Franca de Manaus determinou um novo impulso na economia da regido. Criada em
1957 como area de livre comércio de importacdo e exportacdo, representou uma resposta ao
desafio para a formulacdo de uma politica de desenvolvimento auto-sustentado, capaz de
permitir a integracdo econémica da Amazo6nia, sem prejuizo de seu patriménio ambiental.
Mais que isso, a Zona Franca promoveu o ingresso efetivo de Manaus na moderna produgéo
industrial e sua reinser¢do no cenario nacional. Ao lado de um extraordinario estoque de
recursos naturais, representado por 20% da reserva de agua doce do planeta, um banco
genético de valor incalculavel e grandes jazidas de minérios, gas e petroleo, a paisagem do
Pdlo Industrial de Manaus € a demonstracdo de equilibrio entre os avancos tecnoldgicos e a

preservacdo do meio ambiente

Sdo mais de 600 industrias, sem chaminés, utilizando tecnologia de ponta na producéo de
eletro-eletronicos, informatica, equipamentos profissionais, como fotocopiadoras, aparelhos
telefonicos, de facsimile e de telecomunicacGes, veiculos de duas rodas e até cinescopios
utilizados em todo o Brasil. Tudo isso com qualidade certificada pela ISO em grande parte
das empresas. Mas é na qualidade de vida da populacdo de Manaus que a Zona Franca
contabiliza suas principais conquistas. Transformada em maior pdlo comercial e industrial na

faixa do Equador e na mais bem sucedida experiéncia brasileira no campo do
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desenvolvimento regional, 0 modelo Zona Franca contribuiu para o acelerado crescimento

urbano da Cidade, produzindo riquezas, gerando divisas, criando empregos e renda.

3.3 ARIQUEZA CULTURA INDIGENA E AS SUAS INFLUENCIAS FOLCLORICAS

Formada a partir de uma ampla e profunda assimilacdo das culturas indigena, européia e
nordestina, a cultura amazonense apresenta aspectos regionais bem marcantes. A populacao
exibe uma formacgéo fundamentalmente ocidental, apesar das tradi¢Ges e costumes repletos de
lendas, de crencas advindas dos ensinamentos dos pajés, dos chéds de plantas medicinais
amazonicas. A musica, a danca, o teatro, as artes plasticas e a literatura apresentam-se com
um estilo peculiar, que adapta as herancas ancestrais as tendéncias da arte contemporanea
universal. Essas influéncias podem ser notadas na populagdo manauara, no seu modo de ser e

agir, na linguagem, nas manifestagdes artisticas e culturais.

Manaus é uma cidade rica em manifestacdes folcloricas. Nos meses de junho e julho
realizam-se festivais por toda a cidade, exteriorizando as tendéncias culturais da populacéo
amazonense de origem indigena, nordestina e portuguesa, além das influéncias orientais,
marcadamente da cultura arabe. Dentre essas manifestacdes, a danga vem em primeiro lugar,
através das apresentacdes de bois-bumbas, cirandas, quadrilhas caipiras, dancas indigenas,
nordestinas e dangas africanas; pastorinhas e outras. Além do Festival Folclérico do
Amazonas, realizado no Centro Cultural de Manaus (Sambo6dromo), também acontecem
eventos ao ar-livre em bairros e nos ginasios dos colégios, com apresentacdes diversificadas.
Outra manifestacdo popular realizada anualmente é a Festa do Boi-Bumbd, originaria do
Maranhéo e difundida por todo o Brasil, que tornou-se atragdo turistica no Amazonas, gracas
ao festival realizado na ilha de Parintins realizado nos dias 28, 29 e 30 de junho, o espetaculo
mobiliza milhares de pessoas, entre moradores da ilha e visitantes de Manaus e de outras

regibes do pais e do mundo, no interior do Estado.

3.4 ARTESANATO INDIGENA

A variedade e a riqueza do artesanato do Amazonas revelam a formacdo étnica, social e
econbmica do homem da regido, na mesma propor¢do em que mostram a criatividade e o
talento de indios, ribeirinhos e caboclos. Borracha natural, cestaria, guarand, madeira,

sementes, cipods e tecelagem sdo apenas algumas das matérias-primas transformadas em arte.
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Baniwas, Way-Way, Muras, Yanomamis, Ticunas, Atroari ou Sateré-Mawe. Nao importa a
tribo ou a nacdo, a heranca indigena esta presente no artesanato, como referéncia fundamental
da identidade do amaz6nida. O tracado original das nacGes do Alto Rio Negro esta marcado
na cestaria, utensilios e armas de caca e guerra dos Tukano, Baniwa e Dessana, entre outros,
com forte predominancia de tracos geométricos na trama do material. J& os ribeirinhos
confeccionam lembrancas como barquinhos repletos de produtos regionais, miniaturas de

animais e colares com sementes.

Um dos eventos religiosos de maior expressividade em Manaus, a Procisséo de Sdo Pedro,
tradicionalmente realizada no dia 29 de junho, reiine ha mais de 50 anos uma multidao de fieis
que percorrem o0 Rio Negro em reveréncia ao Padroeiro dos Pescadores. A idéia de fazer a
homenagem partiu de um grupo de jovens e adultos freqlientadores da Igreja de N. S. do
Perpétuo Socorro, localizada no Bairro de Educandos. A primeira procissdo, organizada pelo
conego Antonio Placido de Souza, aconteceu em 29 de junho de 1949. O colorido das
embarcacdes, alegremente enfeitadas para a data, € um espetaculo a parte, em que a sisudez

tipica da manifestacdo religiosa da lugar a um sentimento muito préprio do manauara.

3.5 DESENVOLVIMENTO TURISTICO REGIONAL

Segundo a SECRETARIA ESTADUAL DE CULTURA E TURISMO DO ESTADO DO
AMAZONAS (2002), a regido amazobnica possui um acervo natural com 98% de seu
patrimdnio preservado 0 que tornou-se uma vantagem competitiva para 0 segmento da
hotelaria de selva na regido. Atualmente segundo dados da EMBRATUR ( 2002 ), existem 20
alojamentos de selva cadastrados em situacdo regular no Amazonas, dos quais o Arial Tower,
Amazonlodge e Acajatuba sdo os pioneiros na atividade hoteleira estadual. Os hoteis desta
modalidade turistica ofertam passeios e servi¢os que incluem caminhadas na floresta com a
explicacdo “in loco” dos subsistemas presentes na regido, pesca controlada e passeios
contemplativos ou radicais de acordo com a disposi¢do e recursos financeiros do turista. O
acervo regional conta com periodos de seca fluvial onde o turista pode desfrutar das praias de
aguas doces que surgem em meio a vegetacdo tipica da regido. No periodo da cheia dos rios
0s passeios sdo contemplativos pois nesta época a vegetacdo que se manifesta € o igapo,

planta de nome indigena e presente entre em toda a extensdo do rio negro.
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Um dos principais problemas regionais para o desenvolvimento turistico é a legalizacdo
da atividade para os hotéis informais que atualmente superam em nimero, mas, ndao em
qualidade os hotéis legalmente cadastrados. Fazendo com que os riscos da insatisfacdo dos
servicos ofertados pela hotelaria clandestina seja generalizado para todos os hoteis presentes

na regiao.

O turismo Urbano em Manaus € pouco difundido, apesar de em numero de leitos ser
superior ao turismo de selva. As opc¢Bes de hotéis sdo inumeras, pois a cidade de Manaus
conta com diversas bandeiras do segmento hoteleiro. A rede Tropical de hotéis, o grupo
Accor, Holiday — Inn e os hoteis regionais compde a malha hoteleira regional. A cidade conta
com casas noturnas, museus, restaurantes tipico, shoppings e a hospitalidade nortista. Além de
uma das particularidades principais que a localizacdo geogréfica da cidade situada entre a

floresta amazodnica.

O estagio atual da economia Manauara indica a possibilidade de desenvolvimento para o
segmento turistico, gragas ao patrimonio cultural e natural oferecidos pela regido. No entanto,
a estruturacdo da cidade de Manaus e demais municipios se faz necessaria para a absor¢do da
demanda turistica. De acordo com Beni (1998) o turismo é um processo que necessita do
amadurecimento de suas etapas para que possa evoluir de forma satisfatdria nos aspectos
regionais. A estruturacdo fisica do Estado do Amazonas e conscientizagdo dos habitantes de
Manaus para importancia do turismo, € uma fase que esta sendo trabalhada para que exista a
possibilidade deste segmento econdmico evoluir em termos de sustentacdo financeira para o

municipio e figurara como atividade promissora nacional e internacionalmente.



CAPITULO 4

METODOLOGIA

Este capitulo descreve os procedimentos metodologicos utilizados para a avaliacdo e
estudo dos stakeholders participantes do cluster turistico no municipio de Manaus e

representantes de organizagdes comprometidas com o turismo na cidade.

A metodologia estudada baseia-se no cruzamento de informacGes colhidas através de
guestbes abertas junto aos principais formadores de opinido pertencentes ao governo federal,
estadual e municipal em conjunto com o0s principais gestores de organizagdes privadas
envolvidas diretamente com o turismo no municipio de Manaus. A analise documental se fez
presente neste estudo com o intuito de encorpar a teoria apresentada e expor de forma

transparente os resultados levantados.

4.1 -TIPO DE PESQUISA

As abordagens de pesquisas podem ser classificadas basicamente em trés categorias:
exploratoria, descritiva e causal. Essas categorias diferem em fungdo do propdsito e das
perguntas das pesquisas, bem como da precisdo com que as hipdteses sdo formuladas e dos
métodos de coletas de dados usados (AAKER, 1991).
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A pesquisa exploratoria, ainda segundo esses autores, deve ser usada quando estdo
buscando informacGes de natureza geral do problema, referente as possiveis decisdes, as
possiveis alternativas e as possiveis variaveis relevantes que precisam ser consideradas no
problema. As hipdteses, nas pesquisas exploratorias, também sdo vagas e insuficientemente

definidas ou, simplesmente, ndo existem.

A pesquisa de carater qualitativo considera que existe uma relacdo dinamica entre o
mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzida em nameros. O entendimento
fenomenoldgico e sua interpretacdo sdo pré-requisitos basicos no processo de pesquisa
qualitativa. Esta modalidade ndo requer a utilizacdo de processos e técnicas estatisticas porque
0 ambiente natural é a fonte direta para a coleta de dados e o pesquisador é o instrumento
chave. Com isso, 0s pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente, e os focos de
sua abordagem sdo 0 processo e o seu significado. Classifica-se a pesquisa, segundo a sua
natureza, em pesquisa aplicada que é aquela que objetiva gerar conhecimentos para aplicacao
pratica dirigidos a solucdo de problemas especificos. Esta modalidade, entdo, envolve
verdades e interesses locais (SILVA E MENEZES, 2000).

O estudo qualitativo deste trabalho visa a avaliar a qualidade dos servicos prestados por
parte dos stakeholders envolvidos com o turismo e seus segmentos N0 municipio manauara de
forma a estudar as percepcdes e avaliagbes interorganizacionais atraves de questdes
elaboradas em maodulos, intencionalmente colocadas no questionario aplicado a estes grupos,
procurando extrair opinides colhidas através de perguntas a respeito de variaveis qualitativas

turisticas relevantes e comuns as organiza¢es componentes do sistema turistico de Manaus.

A comparacdo de opinides emitidas pelos entrevistados tornou-se um dos atributos
principais para a resposta aos objetivos e questdes a serem elucidadas nesse trabalho, pois a
coleta destas informagdes visou tratar os dados extraidos sempre a luz do embasamento
tedrico presente nesta pesquisa. A elaboragdo das matrizes contendo as varidveis presentes no
modelo SERVQUAL, por sua vez, estdo relacionadas entre os servicos prestados direta ou

indiretamente dentro da estrutura do cluster turistico.

A valoracdo da pesquisa qualitativa possui aspectos importantes, ressaltados conforme

Mintzberg (2000) nos sete passos descritos sob a sua perspectiva. O citado autor os descreve
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da seguinte forma: (1) ser tdo puramente descritivo quanto o pesquisador possa ser habil para
fazé-los; (2) depender de metodologia simples; (3) ser tdo indutivo quanto possivel; (4) ser
sistematico em natureza; (5) ser mensurado em termos organizacionais reais; (6) assegurar
gue os dados sistematicos sejam suportados por dados obtidos nas entrevistas e; (7) integrar
diversos elementos organizacionais dentro de configurac6es de tipos ideais ou puros.

4.2 - UNIDADE DE ANALISE

Este estudo foi realizado no setor turistico do municipio de Manaus, que comporta um
conjunto de empresas voltadas para a pratica do turismo na regido, e sdo representadas pelas
suas respectivas organizacOes, defendendo seus interesses e funcionando como instituicdes
reguladoras das praticas e processos turisticos das quais estdo incluidas as organizacOes
publicas comprometidas por este segmento no municipio. As unidades de analise selecionadas
sdo as seguintes organizacGes: Associacdo Brasileira da Industria de Hoteis (ABIH - Am),
Associacdo Brasileira dos Agentes de Viagens (ABAV), Porto de Manaus, MANAUTUS,
INFRAERO, AMAZONASTUR, FONTUR, Tropical Hotel Manaus, Grupo Nature Safaris e
ABRAJET.

4.3 UNIDADE DE OBSERVACAO

As unidades de observacdo desta pesquisa sdo os individuos na posicdo de stakeholders
pertencentes ao cluster turistico pesquisado, sendo eles: O Presidente da Associacao Brasileira
da Industria de Hotéis (ABIH-AM), Presidente da Associacdo Brasileira dos Agentes de
Viagens (ABAV), Gerente de OperacOes do Porto de Manaus, Presidente da Manaustur,
Gerente Comercial da Infraero, Diretora de Operagdes da Amazonastur, Presidente da Fontur,
Gerente Geral do Tropical Hotel Manaus, Diretor de Operacdes do grupo Nature Safaris e 0
Presidente da Abrajet — Am.

4.4 - UNIVERSO E AMOSTRAGEM

O universo é o conjunto de todos os elementos que compartilham algum conjunto de
caracteristicas comuns (MALHOTRA, 2001). Dessa forma, o universo deste estudo é o setor
turistico do municipio de Manaus, composto por um conjunto de empresas que desenvolvem

servigos nas areas de agenciamento de viagens, controle de fluxo aeroportuario, sistema de
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informacdes puablicas ao turista, controle de fluxos turisticos portuérios, hospedagem,
promocdo e divulgacdo de novos produtos turisticos, servicos de guias etc. Todos

representados pelas suas devidas organizagoes.

Uma amostra é um subgrupo da populacdo. Para este trabalho, optou-se pela amostragem
intencional, pela conveniéncia da pesquisa e pela dimensdo do campo a ser pesquisado. A
aplicacdo restringiu-se aos stakeholders atuantes dentro das organizac6es publicas e privadas

do turismo de Manaus, totalizando dez depoentes.

4.5 CONSTRUCAO E APLICACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA

O questionario foi construido com base em varidveis pertencentes ao modelo de Calgary
conforme cita FAYOS (1993) apud BENI (1998) para os componentes especificos do turismo
e a utilizacdo do modelo SERVQUAL exposto por PARASURAMAN et al (1990), para
compatibilizacdo de variaveis relativas a percepcdo de servicos entre as esferas
governamentais e empresariais. Os modelos foram empregados na montagem do questionario
aplicado com as devidas adaptacdes para as caracteristicas tipicas da atividade turistica. O
Gap n° 5 foi o escolhido pela lacuna que representa entre 0 servico esperado e 0 Sservico
recebido — expectativa do cliente e percepcédo do cliente. As questdes foram trabalhadas junto
aos stakeholders participantes do polo turistico manauara, objetivando levantar as
expectativas que existem entre os clientes governamentais e empresariais do cluster turistico

do municipio.

Neste trabalho tentou-se agregar o valor subjetivo da pesquisa qualitativa em fungdo dos
modelos utilizados que sdo apresentados no geral para mensuracéo de pesquisas quantitativas.
O oferecimento do valor subjetivo das informacGes coletadas também propde a possibilidade
de visualizacao de outras variaveis, que possam Vvir a surgir e nao estdo explicitas nas questdes

elaboradas dentro das informagdes dos modelos adotados.

A aplicacéo deste questionario foi realizada entre os periodos de dezembro de 2003 sendo

finalizada em janeiro de 2004.



CAPITULO5

ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS

Neste capitulo, realizou-se o tratamento dos dados obtidos através das entrevistas

concedidas pelos stakeholders participantes do processo turistico de Manaus.

A avaliagdo das entrevistas teve enfase na analise do contetdo das mesmas, levando-se
em conta o0s grupos envolvidos com o desenvolvimento do turismo regional, sejam tais grupos
voltados para os interesses governamentais ou para o compartilhamento da ideologia
empresarial. Em comum, existe o fato de que, em cada classe, 0s membros participam da idéia
principal de defender seus interesses proprios e que possam de alguma forma fortificar a

organizagao que 0s representa.
5.1 APRESENTACAO DOS PERFIS DOS ENTREVISTADOS.

PRESIDENTE DA ASSOCIAC;AO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HOTEIS
(ABIH-AM), responsavel pelo credenciamento de seus associados e manutencdo da qualidade
de servicos prestados pelos hotéis situados no Municipio de Manaus.

A ABIH, possui 0s objetivos:

e Promover o bem-estar social e 0 congragamento da classe hoteleira em todo o territério

nacional;



68

e Amparar e defender os legitimos interesses da inddstria hoteleira, colaborando com os
poderes publicos, como 6rgédo técnico e consultivo, no estudo e solugdo dos problemas da
classe congregada, agindo em defesa de seus associados quando os mesmos solicitarem,

por intermédio da ABIH estadual a qual pertencerem;

e Fomentar o desenvolvimento da hotelaria nacional, incrementando o turismo em todas as

suas manifestacdes, bem como as demais atividades direta ou indiretamente relacionadas;

e Promover a divulgacdo e publicidade das matérias de interesse da entidade devendo
publicar, em carater permanente, boletins, revistas e outros periodicos, que permitam levar
ao conhecimento dos associados, entidades, empresas, 0Orgdos publicos e pessoas
interessadas com a indastria de hotéis todas as informagbes pertinentes ao

desenvolvimento da mesma;

e Promover congressos, exposicdes e conferéncias do setor industrial hoteleiro que

contribuam para o desenvolvimento e o aperfeicoamento técnico do setor;

e Representar a hotelaria junto aos poderes federais e colaborar com os associados no

ambito estadual e municipal, na defesa de seus interesses;

e Exercer, de modo geral, as atribuicbes que, pela lei e costumes, sdo reservadas as

associacgoes civis;
e Fomentar e promover a valorizagdo e treinamento de recursos humanos para a hotelaria.

O PRESIDENTE DA ASSOCIAQAO BRASILEIRA DOS AGENTES DE VIAGENS
(ABAYV), responsavel pelo credenciamento das agéncias de viagens presentes no municipio de

Manaus, cursos e divulgacdo das diretrizes da ABAV nacional. A organizagdo possui 0S
seguintes objetivos como representante local desta representacao.

e Representar os interesses dos agentes de viagens;
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e Promover o bem estar social e 0o congracamento da classe em todo o territorio

nacional;

e Defender os legitimos interesses da inddstria de turismo como um todo, colaborando

com o0s poderes publicos no estudo e solucdes dos problemas do setor;

e Fomentar o desenvolvimento do turismo nacional em todas as suas manifestacoes;

e Promover a divulgacdo e publicidade das matérias de interesse da entidade,
publicando, em carater permanente, boletins, revistas e outros periddicos, que
permitam levar ao conhecimento dos associados todos os acontecimentos relativos ao

turismo social;

e Promover congressos, exposicao de turismo e conferéncias que contribuam para o

desenvolvimento técnico do setor;

e Promover através da organizagdo, o desenvolvimento e treinamento dos recursos
humanos do setor através de seminarios, encontros e conferéncias de interesse do

setor.

GERENTE DE OPERACOES PORTUARIAS DO MUNICIPIO DE MANAUS. Este
stakeholder ocupa a fungdo de consolidar uma boa imagem para o turista em seu embarque e
desembarque no porto de Manaus proporcionando dentro da &rea portuéria de acesso aos
turistas 0 maximo conforto e atendimento satisfatério, cumprir as exigéncias da Capitania dos
Portos e outros érgédos de controle, executar com pericia as orientacdes dentro dos padrdes de
logistica estabelecidos no Brasil e trabalhados com relagdo aos turistas, além de acompanhar
junto aos 6rgdos de seguranca a estada do turista na area portuaria.

A Fundacdo Municipal de Turismo conhecida pelo nome de MANAUSTUR, entidade
juridica de direito privado, criada em 10 de Marco de 1993, é um o6rgdo da Prefeitura
Municipal de Manaus e tem como finalidade:
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0 planejamento e a execucdo das atividades de incentivo ao Turismo no ambito do

Municipio;

2. mediante o estimulo ao aprimoramento da infra-estrutura turistica;

a promog&o de estudos e pesquisas para a identificacdo de areas de interesse turistico;

4. o desenvolvimento de programas, projetos e atividades em intercambio de informagdes
com orgdos e entidades afins; o gerenciamento de fundos especiais destinados ao
Turismo;

5. a valorizacdo do patriménio historico, cultural e natural; a realizagdo e a assisténcia a
eventos de caréater regional, nacional e internacional, de legitimo interesse do Municipio;

6. a articulagdo com organismos nacionais e internacionais publicos e privados, visando a
captacdo de recursos;

7. 0 apoio a projetos e atividades relacionadas as a¢des turisticas no Municipio;

8. a comercializagdo do produto turistico local, inclusive de marcas e imagens identificadas

com a Cidade e o Municipio.

GERENTE COMERCIAL DA INFRAERO responde pelas a¢cdes da INFRAERO no
municipio de Manaus. E responsavel pelo controle de entrada e saida do fluxo turistico do
municipio, também respondendo pela seguranca do aeroporto Eduardo Gomes e controle de
trafego dos avides. Em conjunto com a AMAZONASTUR e o0s 6rgdos de seguranca do
municipio é responsével pela orientagdo no aeroporto das informagdes a respeito da cidade e

de seus servicos proprios.

DIRETORA DE OPERACOES DA AMAZONASTUR, responsavel pela orientacio
em postos localizados nos aeroportos e porto da cidade de informagdes passadas para o turista
no estado e nos municipios. Tem como funcédo a divulgacdo de eventos turisticos na cidade e
em outros municipios através de um trabalho de marketing ostensivo. E responsavel pela
publicidade internacional da regido, através de encontros internacionais, feiras e eventos que
congreguem o trade turistico local. E responsavel, também, pela elaboracéo de estratégias de
desenvolvimento do turismo regional de forma a atender, de acordo com as diretrizes da

EMBRATUR, as classes representativas deste segmento.

PRESIDENTE DA FONTUR é o mais forte componente do trade na modalidade

agéncias de viagens, e um dos mais antigos empresarios do setor turistico. Possui forte
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representatividade no segmento turistico de Manaus e poder de influéncia em relagéo aos seus

concorrentes e parceiros indiretos.

GERENTE GERAL DO TROPICAL HOTEL MANAUS representa o grupo Tropical
Hotel pertencente & empresa Viagdo Aérea Rio Grandense — VARIG. E um dos maiores hotéis
do Brasil e 0 maior em sua categoria em Manaus. Possui representatividade diferenciada para
0 estado do Amazonas, particularmente, para 0 municipio de Manaus pelo seu poder de
atratividade turistica e destaque internacional. E a maior receita hoteleira do estado e um dos

hotéis mais antigos em funcionamento.

DIRETOR DE OPERACOES DO GRUPO NATURE SAFARIS. Representa um dos
pioneiros no ramo de hotelaria de selva no estado do Amazonas, em conjunto com o0
proprietario do maior hotel de Selva do Amazonas, o Arial Tower. Em termos de tempo de
atuacdo documentada, o diretor do citado hotel tem 23 anos no segmento, possuindo

experiéncia internacional.

PRESIDENTE DA ABRAJET - AM tem como objetivo congregar os profissionais da
imprensa especializada e buscar a ampliagdo da divulgacdo do turismo brasileiro na midia
nacional e internacional. O seu trabalho depende diretamente das informacgdes passadas pelo
trade turistico do municipio de Manaus. A particularidade deste stakeholder é que este possui
um poder de penetracdo facilitado nas camadas governamental e empresarial pela funcéo

estratégica que ocupa.

5.2 ANALISE DOS DADOS

Na tradicdo da pesquisa qualitativa, os dados ndo sdo objetos isolados ou inertes. Ao
contrario, sdo acontecimentos dinamicos. Sdo fenémenos cuja compreensdao implica a
superacdo de sua aparéncia imediata como estratégia de desocultacdo de sua esséncia.
Algumas das técnicas genericamente utilizadas no processo de descoberta de fendmenos
latentes incluem a observacédo participante, a histéria de vida e a andlise de contetdo. Nesta

pesquisa, a analise de contetdo foi utilizada como técnica principal.

Segundo BARDIN (1997, p.31), a analise de conteddo é um conjunto de técnicas de

analise das comunicagdes. Mais do que um instrumento, € um conjunto de técnicas e
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procedimentos marcado por uma grande disparidade de forma e adaptavel a um amplo campo

de aplicacéo.

A anélise de contetido tem dois objetivos bésicos, de acordo com BARDIN (1997, p.29).
Primeiro, “a ultrapassagem da incerteza”, ou seja, assegurar-se do contetdo de uma
mensagem de modo tal que este possa ser compartilhado, e ndo apenas uma visao pessoal.
Segundo, o “enriquecimento” da leitura, ou seja, 0 aumento da produtividade e da pertinéncia
através de um olhar mais profundo e atento de modo tal que se possa descobrir elementos e
desocultar contetdos, significados e estruturas de que a priori ndo se tinha compreensao.

A proposta deste trabalho consiste em obter informacGes por meio de um roteiro de
entrevista elaborado a partir do gap cinco presente no modelo SERVQUAL e as varidveis do
modelo de Calgary apud BENI (1998), com o intuito de realizar o cruzamento das
informacbes fornecidas nas categorias dos stakeholders governamentais e empresariais,
embasando-se em parametros relacionados com a satisfacdo dos clientes setoriais
representados pelos empresarios e 0s clientes governamentais pertencentes as esferas
municipais, estaduais e federais. As informacgdes obtidas nesta pesquisa proporcionam aos
leitores interessados uma visdo geral do segmento turistico no municipio de Manaus e uma
visdo detalhada dos problemas enfrentados entre os segmentos desta atividade econémica, a

partir do relacionamento intersetorial entre empresarios e governantes.

5.3 - CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

Foram entrevistados 10 stakeholders participantes do trade turistico manauara, grupo este
heterogéneo sob o ponto de vista de varios aspectos, dos quais cita-se:

a) Como gestores stakeholders, apresentam-se, no grupo, duas mulheres, pertencentes a
classe governamental, sendo uma representante do governo federal pela INFRAERO e a
outra representante do governo do estado do Amazonas responsavel pela
AMAZONASTUR,;

b) Com relacdo ao nivel de escolaridade dos entrevistados, ficou assim disposto: 03 pessoas
com o curso superior completo, sendo o caso dos representantes da ABIH, ABAV, e
ABRAJET; 04 pessoas com especializacdo balizadas em seus campos de atuacdo e

pertencentes as areas distintas como a Geréncia do Porto, Geréncia da INFRAERO,
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Diretor da empresa FONTUR e a empresa Nature Safaris. Os niveis de Dire¢do da
AMAZONASTUR e da MANAUSTUR sdo representados por dois Mestres.

No aspecto da experiéncia internacional, entendeu-se como pontos relevantes a vivéncia
em mercados internacionais na area de turismo, participacfes em encontros, além de feiras

internacionais.

Dos entrevistados para pesquisa, o stakeholder que possui maior tempo de experiéncia
internacional € o diretor da empresa Nature Safaris, cidaddo suico e ex-agente internacional
de turismo, possuindo mais de 20 anos neste mercado. Das liderancas governamentais do
turismo, o presidente da MANAUSTUR trabalhou com turismo e viveu no Japdo e em
Telaviv por 5 anos. Os demais componentes do cluster sdo participantes de feiras
internacionais sem regularidade, variando de acordo com as suas disponibilidades financeiras

e porte do evento promovido no exterior.

5.4 — Andlise de depoimentos do Trade Turistico fornecidos por seus Stakeholders no

aspecto de estrutura e planejamento elaborado

As organizagdes de carater governamental, independente do nivel de governanca a que
pertencem, possuem caracteristicas tipicas do ambito de poder do qual fazem parte. A
presenca de um gestor torna-se de suma importancia para que se faca possivel o segmento de
uma diretriz basica relativa ao campo de atuacao a que se destina tal representacdo publica ou
qualquer outra organizacdo. A MANAUSTUR, empresa municipal de turismo, responde pelo
sucesso ou fracasso de seus projetos e acOes voltadas para o turismo municipal. O
desenvolvimento do turismo na cidade de Manaus atualmente é continuo, existindo a
credibilidade das acdes do atual gestor municipal na visdo dos empresarios. Percebendo-se
gue nao existe alternancia de governo ha dois mandatos, o que vem a ser um fator favoravel
para a concretizacdo de projetos extensos e que dependem da continuidade das agOes

politicas.

No aspecto interno da MANAUSTUR, existe uma estabilizacdo de uma equipe distribuida
em setores e com o perfil da gestdo desenvolvida por seu atual diretor geral. L& existem

profissionais qualificados de acordo com o que é proporcionado pelo mercado de Manaus.
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No fator relacionamento entre prefeitura e governo do estado, as varidveis politicas
possuem de certa forma interferéncia direta ou indireta na concretizacdo do planejamento
estratégico desenvolvido pela MANAUSTUR. Nem sempre a qualidade percebida do que se
pode proporcionar na escala governamental ou empresarial é satisfatoria, pois existem
interesses multiplos das classes atuantes no processo de desenvolvimento turistico, poder de
barganha diferenciado e niveis diferenciados de dependéncia da estrutura Municipal, fatores

culturais do empresariado e da populacéo local, e a prépria histéria do municipio.

“O municipio de Manaus estd certamente localizado em uma regido propicia ao
desenvolvimento do turismo de selva, Manaus hoje possui ares de cidade desenvolvida apesar
de seu crescimento desordenado e outros aspectos que sdo comuns as grandes cidades, seja no
Brasil ou em Nova York esses fatores devem ser sempre acompanhados de perto. Seguranca,
limpeza publica, iluminagdo, prostituicdo ou outros fatores séo tipicos de grandes centros. Cabe
ao estado e ao municipio também serem parceiros independentes de ideologias politicas para o
controle destes problemas. A diferenca de Manaus para as outras regides pélo de turismo, esta
em seu produto, na capacidade de investimento e no interesse despertado pelo governo federal,
que ainda é pouco.” (Presidente da empresa MANAUSTUR)

Os aspectos propicios para o desenvolvimento do turismo regional ndo se atrelam
somente a fatores basicos da estrutura urbana, para que exista tal progresso estes aspectos
estruturais como transporte, seguranca, bom estado dos equipamentos publicos dentre outros,
devem ser bem gerenciados e possuir niveis aceitaveis de qualidade de servigos oferecidos. A
extincdo de todos os aspectos negativos ligados as necessidades béasicas do bom
funcionamento da estrutura urbana municipal é muito dificil, entretanto, o seu controle em
padrdes aceitaveis por partes dos turistas interessados é possivel de ser feito, conforme cita a

fala acima.

O governo do estado, sobre a perspectiva da AMAZONASTUR, concorda com 0 exposto
pelo Presidente da MANAUSTUR, de forma a acrescentar atraves de seu discurso citado

abaixo algumas colocacgdes de relevancia analitica.

“Manaus ndo foi uma cidade planejada, ao analisarmos alguns aspectos temos que
desmistificar que somos o pulmdo do mundo e que possuimos um alto potencial turistico
presente em nossa regido. E verdade que possuimos uma enorme variedade de fauna e flora em
nossa floresta e, que a cidade modernizou-se, no entanto, 0s nossos atributos territoriais devem
ser bem entendidos para que possamos desenvolver o dom natural que herdamos da natureza.
De forma a darmos continuidade a projetos e programas desenvolvidos nesta ou em outras
gestdes, impedindo as constantes interrupcdes ocasionadas pelas mudangas politicas
governamentais”. (Diretora da AMAZONASTUR)
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O presidente da MANAUSTUR participa da idéia de que o turismo esta amparado sobre
trés vertentes de desenvolvimento, sustentabilidade regional, retorno financeiro as
comunidades envolvidas e preservacdo do patriménio natural e cultural da regido. Logo, o
preparo humano e organizacional promovido pela empresa municipal de turismo rompe com a
idéia de que o servico publico é débil em qualquer nivel, procurando com isso sempre munir
os envolvidos no processo de condicBGes para executar as tarefas delegadas, reconhecendo

sempre as dificuldades e peculiaridades regionais. De acordo com o comentario abaixo:

“Quanto a qualidade dos servigos publicos estabelecidos na capital para o turista, a
orientacdo voltada para o proprio turista € o nosso ponto forte, além de procuramos
desenvolver um trabalho de qualidade satisfatdria dentro de condigdes financeiras
desfavoraveis procuramos combater a falsa idéia que os servigos publicos ligados ao turismo
ndo sdo diferenciados dos demais servicos publicos, ou seja, a ma qualidade de um setor é
generalizada, somos vitimas de um preconceito passado por geracdes de que o servi¢o publico
em geral nunca atende aos anseios de quem o0 necessita, e isso engloba todos os segmentos da
maquina puablica. Este preconceito ndo tem fundamento, o publico Internacional ndo faz tantas
criticas quanto o brasileiro neste sentido, e existe satisfacdo por parte dos turistas estrangeiros
que aqui visitam. Manaus ndo deixa a desejar em termos de qualidade e atendimento ao turista
a nenhuma outra cidade do Brasil, falo isso porque constantemente viajo a trabalho e a turismo
e tornei-me conhecedor de alguns pontos fortes e algumas debilidades regionais que séo
comuns a nossa capital. Com um fator diferencial, as regifes sul, sudeste e nordeste sdo
beneficiadas em termos de fluxo turistico e amparo financeiro por parte de verbas destinadas ao
turismo. Em termos orcamentarios trabalhamos com uma cota bem reduzida de participagdo
desta fatia.” (Presidente da MANAUSTUR)

Manaus hoje é uma cidade de quase dois milhdes de habitantes, estd em pleno
desenvolvimento gracas ao incentivo dado pelo governo federal a Zona-Franca de Manaus.
Porém existe uma data para o término destes incentivos e a necessidade de se buscar uma
atividade capaz de dar sustentacdo econémica para o estado é eminente. O turismo vem a ser
uma alternativa bem apreciada por parte do governo municipal e estadual, por entender que
este segmento atualmente possui 0s atributos necessarios para a receptividade turistica
estrangeira e nacional, sejam estas qualidades estruturais do municipio ou os servicos publicos
oferecidos ao turista visitante. Existe certa resisténcia ainda por parte do publico brasileiro
com referéncia a aceitacdo das praticas de servigcos publicos ligados ao turista, por entender
que, na esfera publica relacionada ao turismo, existem as mesmas deficiéncias encontradas em

areas como a saude, habitacdo etc.

“A qualidade das informac6es trabalhadas para o turismo ainda deixa muito a desejar aqui
no Amazonas como um todo, o turista ndo quer apenas ser munido de informac6es no papel,
ficando limitado a poucas palavras sobre o que procura. O turista ndo aceita que o pulmao do
mundo ou a maior floresta do globo possua informacges tdo pobres. E nisso ele tem razdo. Eu
ndo acredito que um estagiario nosso da area de turismo possa saciar a curiosidade de um
turista estrangeiro ou brasileiro devido as suas limitacBes de conhecimento académico e
pratico. Um outro aspecto que vale ser ressaltado é que o estado ndo possui um servigo



76

adequado de atendimento ao turista, possui sim, alguns pontos espalhados pelo aeroporto, porto
de Manaus. A AMAZONASTUR, agéncia estadual de turismo, tem que trabalhar muito e de
forma certa o pessoal que realiza o contato com o turista, 0 que sinceramente ndo é feito. Nao
basta ter pontos espalhados de forma irregular no municipio de Manaus, mas disp6-los de
forma. estudada e com mao-de-obra adequada para a fungdo. Ha necessidade de entender se o
processo esta errado com quem tem obrigacdo de prestar um servico exemplar, a credibilidade
fica sob suspeita ”. (Presidente da MANAUSTUR)

Segundo o depoimento do gestor da MANAUSTUR a atividade turistica manauara possui
hoje dificuldades que sdo comuns em qualquer parte do Brasil, estando a qualidade das
informacBes defasada, e a atualizacdo, portanto, € um fator primordial para um padrdo de
servicos aceitaveis. A globaliza¢do proporcionou um poder de questionamento por parte dos
turistas muito intenso, transformando-o em um individuo muito mais critico se comparado
com outras épocas em que ele possuia apenas um folder com informagdes basicas para o seu
destino. Em Manaus, o turismo na percepcao de servicos publicos oferecidos ao turista é da
mesma qualidade que o nordeste, sul e sudeste oferecem, mas, em se tratando do mercado

internacional, existe a necessidade de uma evolugdo maior neste campo.

No aspecto da comunicacdo entre as organizacfes publicas envolvidas com o turismo, é
possivel notar certa instabilidade entre  AMAZONASTUR E MANAUSTUR. A parceria
entre estas organizagOes possui pontos limitantes para a dindmica do progresso de acoes
conjuntas em prol do turismo regional. O depoimento dos gestores das organizacdes

municipal e estadual apresenta os pontos de divergéncias.

“A AMAZONASTUR é uma organizacao que ainda ndo encontrou o seu lugar no cenario
regional, possui muitas responsabilidades locais, contudo este periodo de adaptacdo tem sido
prejudicial para esta agéncia, fatores como pessoas sem experiéncia nos cargos de diregdo, falta
de conhecimento em termos do mercado consumidor, falta de um banco de informacgdes que
possibilite 0 avanco de suas acBes impedem a funcionalidade de seu planejamento. N&o
podemos ser amadores e nem correr o risco de falhas mediocres onde nossos concorrentes sao
altamente agressivos”. (Presidente da MANAUSTUR)

As iniciativas promovidas pela Agéncia Estadual de Turismo estdo voltadas para um
trabalho de base conforme depde a Diretora da AMAZONASTUR abaixo, podendo ser
colhidos a médio e longo prazo dependendo do estabelecimento de parcerias com as demais
empresas do cluster e na propria escala governamental. O turismo € uma atividade que
depende direta e indiretamente de inimeros setores da sociedade, as relacbes devem ser bem

trabalhadas neste sentido.
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“Nds estamos desenvolvendo um trabalho em que certamente ndo aparecem os resultados
de imediato, leva tempo para colhermos os frutos, as relagcdes tem que ser bem trabalhadas. Por
incrivel que pareca, nos estamos tendo dificuldades para estabelecermos afinidades com a
MANAUSTUR, convocamos eles para as reunifes do segmento e ndo se fazem presente, o
esforco ndo pode ser unilateral. A ndo continuidade das a¢Oes de governos anteriores facilitou a
fragilizacdo das afinidades entre os governos estadual e municipal, porém isto nédo justifica o
desinteresse por parte da MANAUSTUR. O objetivo do desenvolvimento do turismo é comum
as nossas organizaces e isso deve estar acima de tudo”. (Diretora da AMAZONASTUR)

Além das dificuldades comuns ao municipio, existem fatores indiretos relacionados a
captacdo de turistas através das campanhas promovidas no exterior que, por serem
demandados investimentos elevados ndo possuem uma fregiiéncia e nem qualidade capazes de
posicionar o produto turistico brasileiro como um todo em niveis de igualdade com seus

demais concorrentes.

“Escutamos das direcdes responsaveis pelos diversos segmentos do turismo que a
Amazbnia possui um produto de facil vendagem no exterior, que por si s6 ela € vendavel,
necessita apenas de apoio financeiro por parte do governo. Como gestor do turismo municipal
ndo posso deixar que Manaus vire apenas um corredor de passagem para 0s turistas
interessados na floresta, como também ndo posso aceitar suposicdes de que é facil vender a
Amazdnia no exterior, para isso deve se levar em conta a concorréncia nacional, a concorréncia
internacional que possui uma infinidade de opgbes fortes, propaganda requer recursos
financeiros altos e experiéncia no mercado internacional, porque se nao é dinheiro jogado fora.
S6 podemos vender o0 nosso produto se estivermos preparados conjunturalmente para
recebermos o turista interessado. O incentivo é dado a medida que temos recursos disponiveis”.
(Presidente da MANAUSTUR)

A competitividade para os nichos do turismo acontece de acordo com o0s principios
basicos adotados para qualquer segmento de mercado, ndo bastando uma vantagem isolada
dos demais fatores envolvidos no processo para possibilitar lideranca sobre os outros
concorrentes. Pontos como posicionamento de mercado, lideranga em custos, acesso a novas
tecnologias e um trabalho adequado a realidade da imagem do produto, sdo contetdos a serem
trabalhados tanto individualmente quanto no aspecto conjunto, convergindo de acordo com o
objetivo de alcancar as posi¢oes de lideranca mercadoldgica. A relacdo de convergéncia de

fatores € apresentada na versao do depoimento abaixo.

“Realmente a nossa representatividade é fraca em termos de marketing externo, mas como
posso promover a imagem de uma regido se ela ndo estd em nivel internacional. Ora, eu ndo
chamo ninguém para a minha casa se ela ndo estiver devidamente organizada, vocé ndo acha?
Reconheco que temos urgéncia em promovermos o turismo, em virtude da possibilidade do fim
dos incentivos fiscais da Zona Franca de Manaus, mas ndo podemos queimar etapas, e
comprometermos o destino” ( Presidente da ABRAJET)

A independéncia de certas empresas privadas ligadas ao turismo se da pela

disponibilidade de recursos financeiros. Apesar da presenca das empresas municipais e
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estaduais voltadas para a atividade turistica, o apoio fornecido por elas estd limitado a
pequenas verbas governamentais o que no estagio atual compromete certas agdes ligadas ao
desenvolvimento turistico da regido. Este fato é percebido por alguns donos de

empreendimentos turisticos da seguinte forma.

“Acho os servicos da AMAZONASTUR e MANAUSTUR fracos, o apoio que temos é
verbal, a campanha que desenvolvo no exterior é 100% financiada por mim, a presen¢a do
estado em feiras é zero, existem alguns hotéis e agéncias locais que participam pois se
sustentam sem apoio governamental como eu, isso em nivel externo. Internamente ndo temos
folheteria suficiente sobre Manaus ou as demais localidades do Amazonas. A cidade cresceu e
melhorou, mas onde esta a infra-estrutura para o recebimento de turistas? Proporcionalmente,
cidades menores que Manaus localizadas no Caribe possuem melhor infra-estrutura que a
nossa. Sao bem sinalizadas, guias falando dois ou mais idiomas. O Peru possui muito menos
recursos que nos, suas instalagcGes sdo rasticas, mas estdo na nossa frente. Hoje se o dono de
hotel ou agéncia ndo possuir recursos proprios estd falido porque financiamento nao
conseguem, mao-de-obra ¢ dificil, estrutura esta sendo elaborada, isso caso ndo haja mudanca
nos governos porque de outra forma vai se comecar tudo de novo, e com 0s mesmos discursos.
Fazer turismo no Amazonas é muito dificil, estamos no local mais apropriado para se fazer
turismo de selva no mundo e, ao mesmo tempo, 0 menos apropriado, pela falta de condic6es
apresentadas pelo Estado e municipio”. ( Diretor da Nature Safaris)

No depoimento do Diretor da FONTUR, que possui um hotel de selva situado nas
imediacdes da cidade, ha observacdes de pontos positivos da cidade de Manaus. Ele participa
de uma visdo progressista do turismo Manauara e Amazoénico, utilizando pardmetros de
comparacdo da estrutura urbana e da qualidade de servigos prestados em Manaus ha 10 anos
e nos dias de hoje. Existe, ainda, a percepcdo de que, para haver evolucdo do segmento
turistico, seja necessaria a continuidade do planejamento governamental de apoio a esta
atividade,fazendo com que o estimulo a gestdo participativa seja um aliado para minimizar o0s

erros na execucao de projetos e programas ligados a area turistica.

“E l6gico que Manaus hoje possui um turismo competitivo em termos de Brasil, as
organizaces ligadas ao turismo estdo conseguindo congregar os objetivos de desenvolvimento
de suas classes e as proprias atividades. A qualidade de nossos servigos esta se desenvolvendo
gradativamente e de acordo com as possibilidades de cada hotel ou agéncia presente na cidade
de Manaus. O servigo publico necessita de melhoras certamente, como em outras areas. Mas
prima em alguns aspectos como é o caso do porto e aeroporto de Manaus. Hoje possuimos um
porto que é um dos mais modernos do Brasil, climatizado e com atendimento e a seguranca que
o turista precisa. O aeroporto, com a atuacdo da INFRAERO tornou-se um dos melhores do
norte também em termos de oferecimento de servicos e presteza em atendimento”. ( Diretor da
FONTUR)

O universo de interesses que compde o cenario do desenvolvimento turistico na regido nao

se restringe apenas ao nivel governamental. Os empresarios também adotam posicdes criticas
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com relacdo a interferéncia destas variaveis em seus produtos ou servigos oferecidos, uma vez
que com crescimento desordenado de Manaus, tais problemas aumentaram, comecgando a
existir uma forma de concorréncia desleal, onde, de um lado, o empresariado local se coloca
como pagadores de impostos e obrigacOes e a outra parte se impde como trabalhadores que
necessitam ganhar seu sustento para sobreviver. O depoimento do presidente da ABIH detalha

abaixo as circunstancias atuais deste fato.

“Olha Manaus cresceu, ficou bonita mas o centro da cidade é um caos , além de
presidente da ABIH, sou empresario do ramo de hotelaria e vejo todos os dias meus turistas
serem abordados por vendedores ambulantes, cheirarem fumaga de comida feita nas calgadas e
o0 pior e a calcada de meu estabelecimento servir de praca da alimentacéo ao ar livre para estes
ndo pagadores de impostos. Pra quem devo reclamar? Para os Orgdos sanitarios? Para a
prefeitura? Sinceramente ndo sei, hoje ainda recebemos turistas, mas e o futuro querendo ou
ndo isso compromete a qualidade de meus servicos de forma direta. Existe também a presenca
de clandestinos do ramo de hotelaria e no ramo de guias de turismo isso em minha opinido € o
mais grave porque € uma forma direta de se queimar o destino através dos servicos prestados
por pessoas de qualidade duvidosa. Existe a necessidade de fiscalizacdo seja municipal ou
estadual, isso € basico”. (Presidente da ABIH)

O status de metrépole do Norte para Manaus € justificado pelos programas desenvolvidos
nas areas de urbanizacdo do centro antigo, pelo desenvolvimento de diversas faculdades em
areas como o turismo, administracdo, engenharia e outros. Manaus recebe ainda um
contingente pequeno para o seu potencial turistico, a maior parte de seus turistas fazem uma
breve parada no aeroporto principal da capital e de 14 vdo para os hotéis de selva. O
reconhecimento em relatdrio do anuario de turistas visitantes em Manaus possui informacgoes
gue ndo sao coerentes com a realidade, pois, a quantidade de turistas que desembarca em

Manaus em sua maioria vai para os interiores, ndo ficando no municipio.

“O municipio de Manaus possui hotéis de diversas bandeiras e esta recebendo a vinda de
mais empreendimentos, hoje possuimos primazia na cozinha regional, Manaus apesar de seus
problemas urbanos é uma cidade segura e limpa na maior parte de suas areas. Possuimos
qualidade em nossos servicos oferecidos ao turista com uma rede hoteleira ampla para a nossa
demanda, no entanto a rede ndo se sustenta de graca, necessita de um fluxo continuo de
turistas, Manaus estd muito bonita para ser apenas um corredor de passagem, temos pessoas
qualificadas na MANAUSTUR, nos pontos de embarque e desembarque do turista. Com a
montagem da Agéncia estadual de turismo a tendéncia é melhorar ainda mais. As inimeras
faculdades de turismo estimularam de certa forma o processo de desenvolvimento do turismo,
a0 meu ver 0s Nossos principais problemas ndo estdo no oferecimento de leitos para turistas e
sim em turistas para os hotéis”. (Presidente da ABIH)

A cidade possui uma diversificacdo de hotéis, agéncias, servi¢os publicos em aeroportos e
portos do municipio, mas as dificuldades particulares de cada segmento componente do
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turismo possuem um peso que impede o desenvolvimento qualitativo em niveis aceitaveis e
homogéneos para o turismo. As criticas quanto ao planejamento estadual e 0s servigcos

proporcionados nesta escala sdo eminentes, conforme fala citada abaixo.

“Ora eu ndo acredito que os gestores da AMAZONASTUR possam mudar o cenario atual
do turismo, por que ndo chamar pessoas que conhecam e sejam especialistas da area para
realizar um trabalho profissional a altura do que temos a oferecer? VVocé ja viu aqui no centro
como estamos mal servidos de limpeza publica? ambulantes por todo o canto, iluminagdo
péssima, ndo adianta eu me propor ajudar o setor se sou apenas um, tem que haver uma
continuidade das a¢des ligadas ao turismo e realmente ndo especularmos a respeito de nosso
potencial e sim saber ao certo em que somos bons, em que precisamos de ajuda. Para se montar
qualquer projeto para o estimulo ao turismo deve-se chamar os principais representantes de
classe envolvidos nisso e, monitorar o andamento das coisas. Ndo adianta sermos bons em um
ou outro aspecto se ndo podemos entender o todo do processo turistico. A relagdo de ajuda
deve ser mitua o governo me ajuda eu ajudo o governo. Como posso oferecer servigos de
qualidade se o governo ndo me proporciona organizagdes especializadas no ramo, eu pago o
treinamento de meus funcionérios, financio os meus gastos ou investimentos com recursos
préprios, sem participacdo do governo. (Presidente da ABAV- AMAZONAS).

Os fatores internos atrelados ao desenvolvimento das organizacGes pertencentes ao cluster
turistico vinculam-se sob 0s aspectos operacionais, necessitando de centros formadores de
méo-de-obra qualificada, localizados de preferéncia na regido norte. A caréncia destes centros
demonstra no municipio a falta de profissionais que operem na area turistica de Manaus, com
formacdo especializada. A escassez de guias bilingies, recepcionistas, cozinheiros com know-
how internacional e outros participantes da atmosfera turistica colaboram para o surgimento
da méo-de-obra informal e desqualificada, prejudicando o conjunto dos servicos prestados ao
turista visitante. O depoimento de um dos stakeholders entrevistados dos ramos de hotelaria
aponta tais falhas a seguir.

“O Hotel Tropical desenvolve seus prdprios profissionais, investindo em treinamento, e
dando-lhes uma profissdo que ndo é proporcionada em nenhum lugar em Manaus. Quando
entrei na rede Tropical de hotéis em Manaus, ndo tinha no¢do, treinamento ou informagéo a
respeito do que era trabalhar com hotelaria, com o tempo o hotel foi investindo em mim e
comecei a corresponder as expectativas da organizacdo. Aqui em Manaus os melhores
profissionais do segmento hoteleiro passaram pelo hotel para aprender alguma funcdo ou
vieram de locais onde ja existiam atividades hoteleiras. A regido é carente de centros de
treinamento e especializacdo direcionados para o turismo, ja existem turmas de turismélogos
formados por algumas universidades no entanto operacionalmente estdo na fase inicial. Se
compararmos, a qualidade de servicos prestados pelo Tropical e os demais hotéis concorrentes,
o nivel de servigos é considerado relativamente baixo e isso para critério de observagdo para o
turista é muito ruim”. (Gerente Geral do Tropical Hotel)

Existe uma variacdo de padrfes entre os turistas com relagdo aos requisitos de servicos

esperados e exigidos que podem ser observados nos portos e aeroportos da cidade. O turista
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visitante que desembarca em Manaus, através do porto central, € um cliente de maior poder
aquisitivo podendo ser europeu ou americano, geralmente pessoas aposentadas ou
empresarios. A vontade de conhecer novas culturas faz com que geralmente este tipo de
turista conheca boa parte de terras estrangeiras, hotéis de primeira qualidade, cidades
estruturadas e também os problemas que sdo comuns ao desenvolvimento dos polos turisticos.
Com o desembarque destes turistas em Manaus, observam-se reacOes diferenciadas
dependendo do ponto onde ocorre o desembarque, conforme relato dos gerentes citados

abaixo:

“Q aeroporto de Manaus ndo impressiona o turista em termos de sua infraestrutura, mas o
satisfaz em relacdo aos seus objetivos. Temos um controle do fluxo de pessoas em nossas
instalacOes, a seguranca é monitorada dentro e fora das imedia¢6es do prédio. Os principais
problemas sdo os agentes e guias clandestinos, é pura dor de cabega e as nossas precaucdes
estdo limitadas pela lei. A AMAZONASTUR tem dificuldades de controle em conjunto com a
policia de apoio ao turista. Nds procuramos dar a informagdo devida mas nem sempre é eficaz.
Fora esta dor de cabega, a cidade atende bem ao turista seja no aspecto de seguranca,
alimentacdo, opgBes de entretenimento. Manaus evolui bastante em vista do que era. Mas o
trabalho néo é s6 interno, fora ha necessidade de divulgacéo. E também ndo é apenas criar uma
secretaria, ou outra deve sempre se estipular metas e observar os resultados. Nisso 0 Amazonas
como um todo necessita amadurecer. O certo é vocé estruturar a cidade, investir em areas
propicias para 0 desenvolvimento do turismo e promover seus pontos de maior movimentagao
turistica. Como € feito nas regides Nordeste, Rio de Janeiro e outros destinos”. (Gerente de
Operacdes da INFRAERO)

A visdo do turista que desembarca no porto de Manaus com relacdo a cidade, ndo é das
melhores, porque o visitante se depara com um congestionamento de veiculos e pedestres na
calcada, um aglomerado de vendedores ambulantes juntamente com a polui¢cdo sonora e
visual proporcionada pelos veiculos que trafegam desordenamento pelas ruas do centro. No
centro da cidade ele ndo ird encontrar restaurantes de comidas tipicas, pontos de visitagdo
destinados ao turismo, orientacdo adequada, limpeza ou seguranca. Este impacto € o primeiro
contato que o turista que vem através de transatlanticos percebe. E através de uma sintese das

reacOes passadas pelo turista o gerente do porto comenta que:

“O nosso porto é de primeirissima qualidade, moderno climatizado e adequado a realidade
dos turistas europeus que recebemos, mas chegando aqui o impacto urbano é muito forte. Ao
sair do porto o turista se depara com um centro da cidade sujo e cheio de ambulantes, uma
poluicdo sonora gravissima. Quando ele consegue se livrar disso, vai em dire¢do ao mercado
municipal que possui uma arquitetura bela, no entanto pessoas sem o0 minimo preparo para
receber o turista, ndo existem boxes de informacéo neste local, o recinto é mal policiado, uma
verdadeira desorganizacdo. Posteriormente o turista tenta comer algo que seja da culinaria
local, sinceramente, onde eu vou encontrar um restaurante que me sirva um peixe regional que
me conforte em termos de clima e cheiro, ndo tem. Na parte de hospedagem quais os hotéis de
gabarito que possuimos? O TROPICAL hotel, IBIS, NOVOHOTEL que sdo relativamente
distantes ou mais meia dlzia no maximo de estabelecimentos deste porte, o que sobra ndo esta
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adequado para a recepcdo de turistas com o padrdo de qualidade de servigos satisfatorios
“.(Gerente Geral de operacGes portuarias da cidade de Manaus)

Um detalhe importante a ser citado nas analises dos discursos é a respeito dos pontos
relacionados as divergéncias politicas que ndo aparecem nas falas, mas em ac¢des tornam-se
evidentes. A relacdo entre a prefeitura e o governo estadual possui alguns pontos criticos de
relacionamento partidarios que refletem certa desunido entre os stakeholders governamentais.
A fala da diretora da AMAZONASTUR reflete tais diferencas.

“O desenvolvimento do turismo amazonico sé podera acontecer quando se direcionar um
mesmo objetivo na escala governamental, a existéncia de duas forcas politicas nas esferas do
governo municipal e estadual hoje esta sendo prejudicial em termos de apoio. As vantagens séo
passageiras no meio politico a continuidade de acfes depende da evolucédo da carreira politica
do governo ou das prefeituras. Hoje passo por isso, amanhd, pode ser o outro lado. O
desenvolvimento regional deve estd cima deste tipo de disputa”. (Diretora da
AMAZONASTUR).

Para os empresarios a percepcdo é feita da seguinte maneira:

“N&o quero saber de quem vem o incentivo, acho apenas que 0s impostos que pagamos
deveriam ser bem empregados dentro de um planejamento conjunto entre as organizacdes
publicas ligadas ao turismo. Ndo adianta ter uma classe formada que represente este ou aquele
empresario do turismo se o todo da coisa ndo vai bem. Como vou esperar a promogao de minha
imagem ou de meu produto se ndo sinto o incentivo nem por parte do estado nem por parte do
governo”. (Diretor da Nature Safaris)

“Eu procuro sempre dar crédito as acGes governamentais porque primeiro o turismo de
uma regido sé pode ir para frente se o estado ou 0 municipio forem unidos e trabalharem nos
bastidores. Um planejamento governamental sem participacdo de todos torna a nossa
representatividade minima e nossa sobrevivéncia uma questéo altamente dependente de nossos
préprios recursos”.( Presidente da ABIH, Amazonas)

O exame dos depoimentos fornecidos pelos stakeholders do turismo em Manaus

possibilita observagdes em dois aspectos, 0s operacionais e 0s estruturais:

A formacédo da estrutura governamental relativa ao estado do Amazonas ainda esta em
evolucdo, os diversos processos iniciados nas gestdes anteriores em prol do desenvolvimento
do turismo do municipio e do estado foram interrompidos pelas sucessdes de prefeitos e
governadores. Para o municipio € possivel ser notado através dos depoimentos e falas
apresentadas pelo Presidente da Empresa Municipal de Turismo que houve uma continuidade
de acdes e projetos em funcdo de uma estabilidade de cargos politicos, ou seja, a manutencéo

de gestores ligados ao segmento de turismo. Porém, dentre os programas desenvolvidos para
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atender o turismo estadual muitos foram abortados, pois seus mentores ocuparam 0s cargos de

gestdo e direcdo por pouco tempo.

As conseqliéncias destas interrupgoes refletiram-se no municipio sob a forma de conflitos
entre governo e prefeitura e até hoje ndo se consegue alinhar ou trabalhar compartilhadamente
nestes dois niveis. Para o estado, a falta de credibilidade decorre de uma renovacao de seu
quadro funcional, onde pessoas sem notoriedade pelo segmento turistico ocupam funcdes de

presidéncia e direcao.

Esta fase de adaptacdo traumatica da empresa estadual gera desconfiancas perante oS
stakeholders do municipio, as agéncias de viagem e entre 0 meio empresarial hoteleiro. As
criticas quanto ao desempenho das fungdes exercidas pela MANAUSTUR e
AMAZONASTUR sdo severamente condenaveis quanto ao aspecto operacional de suas

informacdes fornecidas ao cluster.

No aspecto operacional, no que se refere as empresas, as coisas acontecem com um maior
dinamismo para as que possuem condig¢des financeiras ou s&o afilhadas as organiza¢bes como
ABAV, ABIH, ABRAJET, que sdo representantes dos interesses das categorias envolvidas
com o turismo regional. O investimento em mao-de-obra qualificada através de cursos,
palestras ou treinamentos sdo geralmente em sua maioria patrocinados por tais entidades. A
caréncia de profissionais em niveis de operacdo, sejam eles guias, recepcionistas, hoteleiros
em geral € um problema que desequilibra a evolucdo do turismo regional. Existem em
guantidade necesséria para a demanda atual, mas para um estado ou municipio que pretende
expandir suas atividades turisticas sem sofrer as conseqliéncias ou retaliagdes por parte de
possiveis clientes insatisfeitos, este detalhe torna-se um ponto fraco que merece uma
avaliacdo que proporcionem acdes preventivas com o intuito de desenvolver o setor
operacional dos servicos que se propdem a prestar para o segmento do turismo regional e a

elevacdo do nivel de especializagdo em atividades de contato direto e indireto com o turista.

O relacionamento entre instituicbes como representantes dos hoteleiros, agentes e
jornalistas especializados em turismo é amistoso, a maioria dos componentes do cluster
empresarial sdo conhecidos ou parceiros antigos, e sabem das necessidades de um
crescimento conjunto para os envolvidos na rede turistica, porém o entrosamento com a escala

governamental necessita de ajustes, que proporcionem vantagens para ambos os lados,
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portanto a relacdo de ajuda mdtua entre empresarios e governo, € um ponto a ser melhor
trabalhado. Pois um cluster bem formado e com objetivos convergentes possui um dinamismo
progressivo de acdes e entendimentos para solugdes participativas que possam atender a

maior parte dos interessados, que sao 0s turistas, 0S empresarios e 0 governo.

5.5 ANALISE DE DEPOIMENTOS DOS STAKEHOLDERS SOBRE AS VARIAVEIS
ADOTADAS NO MODELO SERVQUAL.

A satisfacdo foi o objetivo principal a ser avaliado através dos depoimentos abaixo
coletados, no entanto ndo basta entender este conceito apenas em seu sentido restrito. A
énfase académica a respeito do seu valor e conceito para administracdo migra para 0s aspectos
gue envolvem as variaveis do modelo SERQUAL sendo estas: tangibilidade, confiabilidade,
presteza, garantia e empatia. O que leva observar a necessidade complementar do trabalho
envolvendo a satisfacdo do cliente em conjunto com a qualidade trabalhada sobre os aspectos

estruturais, dos recursos humanos da organizacao e do produto.

A andlise executada abaixo é feita individualmente para os stakeholders citados por
criticas negativas e posteriormente resumida através da énfase dada pelo depoimento do

formador de opinido em questéo.

O atendimento ao turista na cidade de Manaus ¢é feito diretamente pela
AMAZONASTUR, esta agéncia estadual de turismo possui postos espalhados pelo porto de
Manaus, Aeroporto, no Shopping e uma unidade volante. Na visdo da empresa municipal de
Turismo, MANAUSTUR ndo é suficiente por fatores relacionados a qualidade dos estagiarios
que emprega, e numero reduzido de profissionais para dar assisténcia direta ao turista.

Conforme citado na fala abaixo:

“Veja 0 caso de atendimento ao turista, é o tipo de servico que deveria ser monitorado
diretamente por um supervisor da propria empresa, o estagiario esta se qualificando, ndo é um
especialista como os técnicos da AMAZONASTUR. A turista quer informagdo de qualidade
boa comunicagdo, ndo quer inseguranga como acontece. Um aspecto é a quantidade restrita de
postos voltados ao atendimento para o turista, que é isso? Sera se temos apenas 0 aeroporto € 0
porto com fluxo de turistas? O teatro Amazonas, 0s museus, 0 centro da cidade. Isso deve ser
melhor avaliado. Como esta empresa sabe que o turista esta satisfeito com a informagdo que
Ihe esta sendo fornecida. Ndo podemos ser amadores, as informac8es de agrado e desagrado
sobre a visita de um turista deve ser monitorada seriamente, para trabalharmos processos de
melhorias continuas”. (Presidente da MANAUSTUR)
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O crédito do trabalho desenvolvido pela AMAZONASTUR € dado, na opinido dos
stakeholders do porto e do aeroporto de Manaus, enfatizado no depoimento abaixo, pelo
inicio de um processo de implantacdo de postos de informacdo e atendimento ao turista, que
voltou a ser iniciado depois de uma interrupgdo de varios anos, ocasionadas por mudancas

governamental.

“O tempo de funcionamento da empresa estadual de turismo é pouco para avaliarmos as
acles , no entanto em termos de intencdes ela comega a acertar, necessitando apenas de um
pouco mais de apoio. Os pontos chaves de fluxo turistico realmente estdo bem assessorados por
ela, mas, a cidade cresceu o fluxo de turista também e h& necessidade de aumento dos boxes
ligados a informacdo. Como também existe a necessidade de se trabalhar melhor a
comunicacdo com o turista visitante, seja nos aspectos de cursos de idiomas ou no trato ao
turista. Mas estd havendo progresso sim”. (Diretor de operacdes Portuarias).

A forma de comunicacdo estabelecida com o turista deve ser melhorada em um sentido
mais amplo, ndo ficando restrita ao contato do profissional com o visitante, mas abrangendo
as informacGes contidas nas placas de sinalizacdo expostas pela cidade de Manaus; este ponto
é abordado no depoimento do presidente da ABRAJET conforme citagdo abaixo.

“Manaus é sem ddvida uma cidade que para os proprios habitantes € mal sinalizada e
informa mal em termos das informacBes nas placas de sinalizacdo ou de informacdo. Se
verificarmos nossas placas de sinalizagdo possuem versdo na lingua nativa, a abreviatura nas
placas, é outro fator que tortura turistas nacionais e estrangeiros. Este tipo de servico deve ser
acompanhado de perto pelo 6rgdo competente e policiado seja pela AMAZONASTUR OU
MANAUSTUR, a que possuir competéncia para isso. O mal estar do turista muitas vezes é
passado para os demais prestadores de servico da atividade turistica”. (Presidente da
ABRAJET- AM).

Comunga desta mesma idéia o stakeholder do Hotel Tropical a respeito deste problema, e
acrescenta a necessidade de preparo nos servigcos externos aos hotéis no que se refere a
motoristas de taxi, 6nibus e restaurantes, que necessitam de treinamento direcionado para o

atendimento ao turista. Neste sentido o gerente geral diz:

“Bem, ndo adianta eu treinar meus funcionarios, investir neles para que possuam
proficiéncia em outros idiomas qualifiquem-se em atendimento personalizado ou sejam sempre
simpaticos mesmo em situacdes adversas. Pois em alguns casos 0s turistas que passaram mais
de 4 horas perdidos pela cidade acabam agredindo verbalmente os recepcionistas por conta de
uma falha que ndo nos cabe. Bem, trabalhar com turismo é muito complicado quando nao se
estabelece uma linha de qualidade entre as pessoas ou empresas do turismo. Ja tive caso do
turista sair para comer e voltar revoltado por ndo conseguir almogar o que queria por falta de
comunicacdo. Primamos pela, qualidade mas dependemos dos outros. Agora que iniciaram os
primeiros cursos no Brasil para que o motorista de taxi possa estabelecer o minimo de dialogo
com o turista visitante.”(Gerente Geral do Hotel Tropical)
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O entrosamento entre hoteis, agéncias de viagens e guias acontece de forma adequada,
apesar das dificuldades encontradas em termos de escassez de profissionais free-lance, como

argumenta um dos proprietarios de um hotel de selva:

“Manaus € muito carente em termos de mao-de-obra especializada, existem pouquissimos
centros de formacdo destinados a hotelaria. Faculdades existem, mas os alunos aprendem o
operacional no dia-a-dia do turismo. Uma alternativa utilizada por muitos empresarios é
estabelecer afinidades com as pessoas que nds fornecem servicos e na maioria das vezes o
proprio mercado nés muni de referencias a respeito de quem se contrata. Através de
comentarios formais e informais dos turistas sabemos quando a mao-de-obra é boa ou ndo. Mas
acho que as avaliagBes realizadas pelo turista sdo de carater individual quanto ao servigo
prestado. Temos que ganhar a credibilidade do turista pelo conjunto de servicos oferecidos,
pois é assim que a coisa funciona”. (Diretor da Nature Safaris)

A ABIH observa que as grandes redes presentes na regido possuem auto-suficiéncia com
relacdo a seus servicos, pois tém condic¢des de adquirir profissionais escassos no mercado de
trabalho fora da regido. Porém esta auto-suficiéncia supre as necessidades individuais no

turismo do municipio. O detalhamento de sua fala expde que:

“O turismo para hotelaria s6 vai bem quando os outros setores vdo bem, transportes
governamentais, empresariais. Sem divida, o material humano utilizado pelas grandes redes
aqui é de primeira, pois os proprios hotéis se especializam em produzir méo-de-obra
qualificada ou treina-la, e até mesmo lancéa-la no mercado de trabalho. Mas o isolamento das
maiores redes de hotéis presentes na regido acontece. Sei que fazemos parte do mercado
concorrente mas devemos olhar para o progresso da hotelaria no estado, e isso depende da
interagdo de todos, pois a existem colaborages em todos os niveis de hotéis em termos de
informac&o.” (Presidente da ABIH)

A MANAUSTUR critica a postura dos grandes hotéis em ndo estabelecerem parcerias
com os de menor porte, ndo no sentido de ajuda mutua, mas com o objetivo de fortificacdo do

cluster turistico.

“Vejam s0, fala-se muito em cluster por parte dos empresarios locais, mas apenas as
empresas regionais sao atuantes em sua composic¢éo. Pouco se vé em termos de acdo por parte
de redes hoteleiras como o NOVOTEL e Tropical Hotel, o que de certa forma colabora para
o enfraquecimento do cluster direcionado a hotelaria. Em outros estados o desenvolvimento de
parcerias com 0s concorrentes é bastante aceitvel. O intercAmbio de informacges é valoroso
para o segmento, precisamos saber onde melhorar como um conjunto e ndo por partes
separadas.” (Presidente da MANAUSTUR)

Um dos aspectos presentes e naturais de uma regido é a cultura, 0s amazonenses
residentes em Manaus possuem um traco cultural peculiar que é a receptividade, o saber
receber € um dom natural herdado de geracfes passadas. A vantagem disso reflete-se a favor

do turismo aqui praticado conforme cita o diretor entrevistado abaixo.
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“Sou carioca e residente ha vinte anos nesta terra, conheco o Brasil praticamente todo, e o
que me espanta é saber que temos um dos povos mais receptivos e de confianca do territério
nacional. A presteza e a boa vontade sdo expostas nos servicos oferecidos pelo turismo, isso é
uma vantagem sobre grande parte de nossos concorrentes nacionais. Os hotéis, as agéncias e
até mesmo 0s guias possuem um recurso humano diferenciado. Mas este talento em alguns
casos é mal aproveitado por ndo esta qualificado a altura dos servigos no turismo. Vejo
alemaes, americanos, japoneses ficarem fascinados pela simpatia do povo manauara. Mas vejo
também um povo que necessita de investimentos e treinamentos principalmente na parte dos
servicos operacionais. A capacidade certamente temos, prova disso alguns poucos caboclos da
terra que tiveram contato como os gringos e aprenderam a falar inglés aleméo e espanhol. Isso
é ter potencial, a hotelaria aproveita, as agéncias aproveitam e o restante do cluster o que
acontece? “(Presidente da ABRAJET)

O diretor da Nature Safaris endossa o0 depoimento do presidente da ABRAJET, exaltando

algumas qualidades de seus profissionais conforme fala abaixo:

“Todos os meus funcionarios sdo frutos desta terra, alguns aprenderam a falar inglés e
outro idioma, outros se especializaram em culinéria regional, este procedimento é adotado por
uma grande parte dos hoteleiros de selva, e tem tido bons frutos, servimos com qualidade ao
turista interessado, ele quer ver exotismo, ndo o comum. Mas falta incentivo por parte da
iniciativa governamental”. (Diretor da Nature Safaris)

As operac0es relacionadas as agéncias de viagens, hospedagens e contratacdo de guias séo
atividades amplamente verificadas pelos seus respectivos presidentes e diretores da classe, a
seguranca e o controle dos padrdes de qualidade desenvolvidos por estas empresas € mantido
sobre 0 monitoramento direto de seus parceiros e de seus representantes pois a credibilidade e
a seguranca neste tipo de negdcio determina a evolucdo da empresa, conforme comenta o

presidente de uma destas organizacgdes representativas da classe turistica.

“Os hotéis filiados a ABIH trabalham com empresas que possuam referencia e
credenciamento de seus servigos, se for necessario contratar uma agencia de viagem esta deve
esta devidamente credenciada de acordo com os padrfes exigidos pelo turista. E se a agéncia
de viagens necessitar de hotéis com um padrdo de bons servigos praticados em Manaus, 0
procedimento de avaliacdo é o mesmo. Possuimos um nivel aceitavel de servigos oferecidos ao
turista visitante e a padronizacdo destes servicos é uma tarefa mantida pelas empresas
participantes do turismo manauara.” (Presidente da ABIH)

O presidente da ABAV expde um problema sério da concorréncia desleal dos clandestinos

gue atuam na area dos portos e aeroportos de Manaus, conforme no seu discurso abaixo.

“Estamos sendo vitimas da informalidade de pessoas desqualificadas, atuando nas areas
dos portos e aeroportos de Manaus. Tal fato colabora para a formacdo de opinides negativas a
respeito do nosso turismo. 1sso pde em risco a credibilidade que nossas empresas possuem nos
diversos mercados que elas atuam. A garantia de nossos servigos € posta em risco por
aventureiros que se dizem profissionais. Ndo podemos reclamar para as autoridades porque
existem brechas que beneficiam tais individuos. Este problema hoje é o nimero a ser resolvido
por todo o cluster, pois, prejudica o hoteleiro, a agéncia, a imagem da regido prejudica tudo e
esta crescendo cada vez mais.” (Presidente da ABAV)
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A tarefa de desenvolvimento da regido como polo turistico ndo € algo que esta
acontecendo da noite para o dia, problemas de diversas ordens existem, mas a Manaus de hoje
evoluiu bastante em termos de competitividade nacional se for observado como parametro o
tempo. Na ultima década, a evolugdo tecnologica, servigos e qualidade de pessoal melhoraram
sensivelmente a ponto de colocar a cidade entre as dez mais visitadas do pais. Mas se for
analisar o entrosamento entre as organizacBes governamentais e as empresas, as relagdes

sofreram poucas mutacfes que proporcionasse um impulso maior no progresso da atividade

turistica no municipio.

56 ANALISE QUALITATIVA EFETUADA ENTRE OS STAKEHOLDERS
GOVERNAMENTAIS ATUANTES NO TURISMO EM MANAUS.

As percepcdes de como estdo estabelecidas as parcerias entre as organizagoes
governamentais pesquisadas representadas pelos seus respectivos stakeholders, compde o
quadro 1 apresentado abaixo. A avalia¢do consiste no impacto causado pela variavel analisada

na pesquisa sobre as relacdes entre os stakeholders envolvidos.

Quadro 1: Variavel avaliada: PARCERIA
Stakeholders Avaliados

MANAUSTUR AMAZONASTUR PORTO DE MANAUS _ INFRAERO
MANAUSTUR - Enfase insatisfatoria  Enfase Satisfatoria gg{?ssf::téria
é é AMAZONASTUR A insgtrii?;t%ria A - Enfase Satisfatoria EZIZ?Ztéria
% CE; PORTO DE MANAUS Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria i g;{iz?;éria
RS INFRAERO Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatoria -

> resultado da pesquisa

m
o
>
—
@D

No contexto geral, verifica-se uma aprovagcdo mutua entre 0s componentes presentes no
guadro, com excecdo das empresas MANAUSTUR e AMAZONASTUR participantes de

esferas governamentais distintas.

As criticas tecidas pelo presidente da MANAUSTUR em funcdo das dificuldades de
estreitamento das relacdes que poderiam vir a ser desenvolvidas com a empresa estadual de
turismo, a AMAZONASTUR, sdo referentes aos entraves que a empresa possui em delimitar

0 seu campo de atuacdo, bem como possuir uma identidade propria que fosse facilmente



89

identificada pelos participantes do processo turistico na cidade. Conforme a opinido emitida
pela Presidéncia da MANAUSTUR, existe a necessidade de desenvolvimento de parcerias
entre as organizacdes e a propria sociedade amazonense, desde que todos consigam saber qual

0 campo de sua competéncia a ser desenvolvido.

Partindo do ponto de vista da AMAZONASTUR em relagdo a empresa MANAUSTUR,
assevera-se que a interacdo deve existir entre ambas as partes, pois a parceria desenvolvida se
faz com o estreitamento estratégico de objetivos, uma vez que o ponto de convergéncia destas

duas empresas € 0 municipio de Manaus.

No aspecto da aprovacdo entre as outras empresas governamentais pertencentes ao
quadro, é necessario ressaltar a forma de relacionamento existente entre elas, podendo ser de
forma direta ou indireta como é o caso da relacdo entre a INFRAERO e o Porto de Manaus. A
aprovacdo ndo significa apenas uma estabilizacdo relacional, mas a necessidade de

desenvolver e executar melhorias em pontos relacionados a credibilidade, funcionalidade e

reciprocidade.

Quadro 2: Variavel analisada: SATISFACAO DE SERVICOS
Stakeholders Avaliados

MANAUSTUR AMAZONASTUR PORTO DE MANAUS INFRAERO
Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatoria Enfase
ST LR ’ ) Satisfatdria
2 4| AMAZONASTUR | Enfase Satisfatéria : Enfase Satisfatoria  Enfase
s g ) A §at|sfator|a
§ E PORTO DE MANAUS Enfase Satisfatéria Enfase Satisfatoria i Enfase B
& S ) ) ) Satisfatoria
n < INFRAERO Enfase Satisfatéria Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatéria -

Fonte: resultado da pesquisa

Nesta variavel, apresentada no quadro 2, houve aprovagao unanime entre 0s componentes
da estrutura governamental, sendo enfocado atualmente que a realizagdo em termos de servicgo
de uma organizagdo para outra nas esferas do governo é confidvel. Sejam os levantamentos
sobre as potencialidades municipais executados pela AMAZONASTUR ou 0s servicos
portudrios prestados pela administracdo. Para esta variavel de satisfacdo de servicos, as
organizagdes governamentais possuem credibilidade entre si, mesmo para as empresas criadas
recentemente, como é o caso da AMAZONASTUR.
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Quadro 3: Variavel analisada: ATENDIMENTO AO TURISTA.
Stakeholders Avaliados

MANAUSTUR AMAZONASTUR PORTO DE MANAUS _ INFRAERO
MANAUSTUR i Enfase insatisfatéria = ose Salisfatbria  Enfase
Satisfatoria
0 Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria Enfase
% é AMAZONASTUR i Satisfatdria
=75 Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatdria Enfase
o .© -
i"‘ Tg PORTO DE MANAUS A A A Satisfatéria
n < INFRAERO Enfase Satisfatéria Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria -

Fonte: resultado da pesquisa

No cruzamento entre as informagdes encontradas no quadro 3, a empresa MANAUSTUR
argumenta que existem poucos postos de atendimento aos turistas, distribuidos pela cidade de
Manaus, ocasionando com isso reclamacdes emitidas pelo publico turistico que necessita
deste tipo de servico e que é da responsabilidade principal da AMAZONASTUR. Hoje, estes
postos de atendimento encontram-se apenas no porto, aeroportos e no shopping da cidade.
Existe também a auséncia de folheteria necessaria para munir os turistas das informacoes

necessarias sobre a cidade. Este trabalho é desenvolvido atualmente pela MANAUSTUR.

As demais organizacfes atendem aos requisitos quanto a estas variaveis, uma vez que o
atendimento € praticamente indireto por parte da INFRAERO e a Administragdo do Porto.

Quadro 4: Variavel analisada; ESTRATEGIAS E PLANEJAMENTO DESENVOLVIDO
Stakeholders Avaliados

MANAUSTUR AMAZONASTUR  PORTO DE MANAUS INFRAERO
. ... Enfase Satisfatria Enfase
MANAUSTUR - Enfase insatisfatoria Satisfatoria
0 Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria Enfase
% é AMAZONASTUR A - Satisfatoria
—c . Yo £ . Yo .
§ % PORTO DE MANAUS Enfase Satisfatéria Enfase Satisfatoria i ,Enfase, _
S £ X A A Satisfatoria
n < INFRAERO Enfase Satisfatéria Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria -

m
o
>3
—
D

: resultado da pesquisa

Nesta variavel, exposta no quadro 4, houve reprovacao por parte da MANAUSTUR com
relacito a AMAZONASTUR em funcdo do pouco tempo de desenvolvimento local da
empresa e das estratégias ndo possuirem uma clareza que gere credibilidade para o municipio.
No restante, em termos de desenvolvimento, existe satisfacdo por parte das organizagdes

envolvidas, tendo um nivel de reconhecimento maior a atual estrutura portuaria desenvolvida

para os turistas.
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Quadro 5: Variavel analisada: DESEMPENHO FUNCIONAL
Stakeholders Avaliados

MANAUSTUR AMAZONASTUR PORTO DE MANAUS _ INFRAERO
MANAUSTUR i Enfase insatisfatéria = ose Salisfatbria  Enfase
Satisfatoria
0 Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria Enfase
% é AMAZONASTUR i Satisfatdria
=75 Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatdria Enfase
o .© -
i"‘ Tg PORTO DE MANAUS A A A Satisfatéria
n < INFRAERO Enfase Satisfatéria Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria -

Fonte: resultado da pesquisa

O quadro 5, apresenta a insatisfacdo por parte da MANAUSTUR quanto a desenvoltura da
empresa estadual de turismo, a AMAZONASTUR, nos aspectos de alcance de seus objetivos,
também tece comentarios desfavoraveis quanto ao conjunto de gestores que compde a equipe
daquela organizacdo, destacando que os profissionais responsaveis pelas execucdes de
politicas desenvolvimentistas para as areas propicias ao turismo de selva no estado ndo
possuem experiéncia no segmento, o que compromete a esfera municipal de maneira indireta,

colaborando para a geracao de possiveis conflitos relacionados as areas de competéncia entre
as duas empresas.

Os demais componentes representantes das empresas governamentais aprovam-se
mutuamente, pois acreditam que a variavel desempenho funcional atende com satisfacdo as

suas percepcdes entre si.

Quadro 6: Variavel analisada: COMUNICACAO
Stakeholders Avaliados

MANAUSTUR AMAZONASTUR PORTO DE MANAUS INFRAERO
MANAUSTUR ] Enfase Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria
A insatisfatoria A R
o AMAZONASTUR Enfase insatisfatoria - Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatdria
o 8 o iz ~ R
S S | PORTO DE MaNAUs | ="1ese Satstatoria - Eniase : Enfase Satisfatoria
S © atisfatoria
=T = isfatori = .
& = INFRAERO Enfase Satisfatoria gg{%ﬁtéria Enfase Satisfatoria
Fonte: resultado da pesquisa

Quanto a percepcdo comunicatica entre as empresas do trade, a aprovacao foi unanime e
sem restricdes, excetuando-se a andlise realizada entre as empresas AMAZONASTUR e
MANAUSTUR, que alegam dificuldades de relacionamento entre si. Nas observacgdes da
empresa MANAUSTUR em relacdo 8 AMAZONASTUR, a questdo € quanto a clareza e a

objetividade do planejamento desta empresa que representa o governo estadual.

Com relagdo a andlise da AMAZONASTUR a respeito da MANAUSTUR, a empresa

estadual descreve que a auséncia de participacdo da empresa MANAUSTUR nas tomadas de
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decisdo importantes para 0 municipio, tendo como consequiéncias as falhas de comunicagéo e

entendimento dos objetivos do Estado para o turismo, conforme comprova o quadro 6.

57 ANALISE QUALITATIVA EFETUADA ENTRE OS STAKEHOLDERS
EMPRESARIAIS PERTENCENTES AO TURISMO EM MANAUS.

A avaliacdo executada envolveu seis stakeholders pertencentes ao trade empresarial do
turismo no municipio de Manaus, dos quais, trés ndo representam classes da iniciativa
privada, mas, possuem seu valor reconhecido pelos componentes do sistema turistico
manauara, devido ao seu desempenho econémico, know-how de servicos, tempo de atuacéo e
conceito no mercado em que atuam. Nesta situacdo, encontram-se o Tropical Hotel Manaus,
FONTUR e o grupo Nature Safaris. Sendo este ultimo pioneiro no nicho turistico de hotelaria

de selva.
Iniciativa Privada X Iniciativa Privada

Quadro 7: Variavel analisada: PARCERIAS
Stakeholders Avaliados

TROPICAL NATURE
ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
ABIH Enfase N Enf_ase - Enfase N Enf_ase N _Enfa_se B
Satisfatoria Satisfatdria Satisfatoria Satisfatdria insatisfatoria
" ABAV Enfgse B ) Enfgse B Em‘gse N Enfgse N Enfa;e N
o §at|sfator|a A Satisfatdria §at|sfator|a §at|sfator|a |psat|sfator|a
2 ABRAJET Enfgse _ Enfase _ ) Enfase _ Enf_ase _ _Enfa_se _
g §atlsfatc’>r|a §at|sfatér|a i Satisfatoria §at|sfatér|a |psat|sfatér|a
Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
o VROBIEAL FIOTEL Satisfatoria Satisfatdria Satisfatéria ) Satisfatéria insatisfatoria
s Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
£ FOMILE Satisfatéria Satisfatdria Satisfatéria Satisfatdria ) insatisfatoria
X
& Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
NATURE SAFARIS |insatisfatoria  insatisfatoria  insatisfatéria  insatisfatoria insatisfatoria

Fonte: resultado da pesquisa

No contexto envolvendo as seis empresas, houve apenas uma reprovagdo em relacdo aos
demais participantes, relacionada a posicdo adotada pelo grupo Nature Safaris, o qual
argumentou que, em funcdo do tempo em que desenvolve a atividade de hotelaria de selva no
segmento turistico, encontrou inumeras dificuldades de manter parcerias entre 0s
componentes do trade, pelos motivos de nunca se ter desmembrado a atividade de hotelaria de
selva dos outros tipos de hotelaria desenvolvidos no municipio e na regido. Outros obstaculos
sdo 0s interesses particulares que sdo convenientes para cada um dos representantes da

iniciativa privada. Ou seja, o stakeholder da empresa Nature Safaris entende que os hotéis
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classificados na modalidade de selva sdo prejudicados por estarem representados por uma

organizacdo que vé a hotelaria como um todo, ndo entendendo as particularidades de cada

segmento como € o caso da hotelaria de selva.

As outras avaliagfes em que a empresa Nature Safaris reprovou 0os demais componentes
do quadro 2, o seu stakeholder justifica que o estabelecimento de parcerias depende de
interesses comuns a todos e ndo a conveniéncia de atos isolados como acontece
freglientemente, prejudicando algumas empresas e beneficiando poucas.

Quadro 8: Variavel analisada: SATISFACAO DOS SERVICOS.
Stakeholders Avaliados

TROPICAL NATURE
ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
ABIH Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatdria Satisfatéria  Satisfatoria
8 ABAV Enfase ) Enfase Enfase Enfase Enfase
L Satisfatdria Satisfatdria Satisfatdria Satisfatéria  Satisfatoria
= Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
2 ABRAJET o o - o o o
< Satisfatdria Satisfatéria Satisfatdria Satisfatéria  Satisfatoria
o TROPICAL Enfase Enfase Enfase ) Enfase Enfase
2 HOTEL §atisfatéria §atisfat()ria ipsatisfat()ria i Satisfatéria Sati§fatéria
é FONTUR Enfase Enfase Enfase Enfase ) Enfase
% §atisfatéria §atisfatc’>ria insatjsfatéria §atisfatéria R Satisfatdria
NATURE Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
SAFARIS Satisfatoria Satisfatoria insatisfatoria  Satisfatoria Satisfatoria

Fonte: resultado da pesquisa

Houve aprovacdo coletiva entre os participantes da anélise desta variavel. E importante
salientar que empresas como ABIH e ABAV séo responsaveis diretas pelas reclamacoes feitas
por turistas insatisfeitos de hotéis ou agéncias de viagens que ndo atenderam as expectativas
dos turistas visitantes. As avaliagbes da ABRAJET, ABAV e ABIH foram feitas pelos
conceitos construidos entre as empresas de turismo no Amazonas, ou seja, € uma avaliacdo
indireta pois estas Associacdes representantes dos interesses dos empresarios nao possuem um

contato direto com o turista.
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Quadro 9: Variavel analisada: ESTRATEGIAS E PLANEJAMENTO DESENVOLVIDO.
Stakeholders Avaliados

TROPICAL NATURE
ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
ABIH ] Enf_ase _ Enfgse _ Enfgse _ Enfgse _ Enfgse _
Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatdria Satisfatéria ~ Satisfatoria
8 ABAV Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
L Satisfatdria Satisfatoria Satisfatdria Satisfatéria  Satisfatoria
= Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
g ABRAJET S S o S S
< Satisfatdria Satisfatéria Satisfatdria Satisfatéria  Satisfatoria
2 TROPICAL | Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
2 HOTEL §atisfatéria §atisfatc’>ria §atisfat()ria i Satisfatdria §atisfat()ria
é FONTUR Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
g §atisfat(')ria §atisfat()ria §atisfat()ria §atisfatéria A Satisfatdria
NATURE Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
SAFARIS insatisfatoria  insatisfatoria  insatisfatéria  insatisfatoria insatisfatoria

Fonte: resultado da pesquisa

A ABRAJET possui restricfes quanto ao seu planejamento e desenvolvimento estratégico,
pois segundo a avaliacdo da empresa Tropical Hotel que detém condi¢des de desenvolver um
trabalho de marketing promocional forte em esferas nacional e internacional, ndo vé de que
forma essa associacdo em niveis regionais fortaleca a imagem do turismo amazénico. Ja a
empresa Nature Safaris analisa que o pouco trabalho desenvolvido em termos de promogéo da
imagem turistica no Estado é direcionada apenas o Turismo como um todo, necessitando de

reformulagbes no entendimento do que vem a ser o turismo regional no municipio e na

capital.

Quadro 10: Variavel analisada: DESEMPENHO FUNCIONAL
Stakeholders Avaliados

TROPICAL NATURE
ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
ABIH Enfase N Enff'ase - Enf_ase - Enf_ase N Enff'ase -
Satisfatoria ~ Satisfatoria Satisfatdria Satisfatoria ~ Satisfatoria
8 ABAV Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
L Satisfatéria Satisfatdria Satisfatdria Satisfatéria  Satisfatdria
= ABRAJET Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
< Satisfatoria Satisfatoria Satisfatdria Satisfatéria  Satisfatoria
o TROPICAL Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
R HOTEL §atisfatéria §atisfatéria Ainsatisfatéria A Satisfatéria Sati§fatéria
é FONTUR Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
% Satigfatc')ria §atisfatéria Sati§fatéria §atisfatéria R Satisfatdria
NATURE Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
SAFARIS insatisfatoria  Satisfatoria insatisfatoria  Satisfatoria Satisfatoria

Fonte: resultado da pesquisa

jornalistas especializados em turismo, houve aprovagdo sem restricdes com relagdo ao

Entre os stakeholders representantes das Associaces de agéncias de viagens, hotéis e
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desempenho destas entidades entre si. No entanto, referindo-se aos stakeholders representados
pelos grupos FONTUR, Nature Safaris e Tropical Hotel em relacdo a Associacao Brasileira
dos Jornalistas Especializados em Turismo representados no Amazonas, houve comentarios
desfavoraveis no que diz respeito aos resultados esperados por essas empresas, nos aspectos
de promocdo eficaz e convergéncia de idéias, bem como formas de promoc¢do do turismo

regional.

As criticas apresentadas pela empresa Nature Safaris contra a ABIH dizem respeito ao
desempenho em favor da classe dos hoteleiros de selva que é auxiliado por esta Associagao.

No entendimento da empresa existe um tratamento diferenciado em favor de hotéis urbanos.

Quadro 11: Variavel analisada: COMUNICACAO
Stakeholders Avaliados

TROPICAL NATURE
ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
ABIH Enf_ase _ Enfgse _ Enf_ase _ Enf_ase _ Enfgse _
Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatdria Satisfatéria  Satisfatoria
8 ABAV Enfase ) Enfase Enfase Enfase Enfase
2 Satisfatdria Satisfatoria Satisfatdria Satisfatéria  Satisfatoria
= Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
P ABRAJET . . - . . .
< Satisfatdria Satisfatdria Satisfatdria Satisfatoria ~ Satisfatoria
2 TROPICAL Enfase Enfase Enfase ) Enfase Enfase
2 HOTEL §atisfatéria §atisfatéria §atisfatéria i Satisfatdria Sati§fatéria
E FONTUR Enfase Enfase Enfase Enfase ) Enfase
g §atisfat(')ria §atisfat(')ria §atisfat()ria §atisfat(')ria ) Satisfatoria
NATURE Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
SAFARIS Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatéria Satisfatdria

Fonte: resultado da pesquisa

Para o processo de comunicacgdo estabelecido entre as empresas do trade turistico houve a
aprovacdo de todos os envolvidos na andlise e a compreensdo dos objetivos das organizacdes
que possuem a representatividade de classes pertencentes aos diversos segmentos

participantes do turismo em Manaus.

5.8 ANALISE QUALITATIVA EFETUADA ENTRE OS STAKEHOLDERS
EMPRESARIAIS E GOVERNAMENTAIS PERTENCENTES AO TURISMO EM
MANAUS.

Para esta analise deve ser observado que existem dois grupos envolvidos. O grupo das

organizacOes representantes do governo, nas esferas federal, estadual e municipal que sdo
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respectivamente a INFRAERO, AMAZONASTUR, MANAUSTUR e Porto de Manaus e 0
grupo representante dos interesses das empresas composto pelas respectivas organizagoes,
ABIH, ABAV, ABRAJET. As empresas Nature Safaris, Fontur, Tropical Hotel sédo
participantes do trade turistico mas ndo representam classes empresariais, porém sdo
tradicionais no mercado manauara e possuem autonomia destacavel em termos de

desempenho individual. Ndo havendo assim uma interacdo direta com as organizagoes

empresariais e governamentais

Iniciativa Privada X Governo

Quadro 12: Variavel analisada: PARCERIAS

Stakeholders Avaliados

PORTO DE
é MANAUSTUR AMAZONASTUR MANAUS INFRAERO
o~
= ABIH Enfase Satisfatoria  Enfase Satisfatoria ~ Enfase Satisfatoria  Enfase Satisfatéria
=z ABAV I§m‘ase insatisfatoria I§m‘ase insatisfatoria Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria
2 ABRAJET Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria
2 TROPICAL Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatéria Enfase Satisfatoria
é HOTEL A ) i i
% FONTUR Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria
NATURE Enfase insatisfatoria  Enfase insatisfatéria Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatoria
SAFARIS
Stakeholders Avaliados
TROPICAL NATURE
. ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
8 Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
% NS Satisfatoria  Satisfatdria  Satisfatoria  insatisfatoria  insatisfatéria  insatisfatoria
S > > > . . .
< Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
2 s §atisfatéria §atisfatc’>ria §atisfatc’>ria ipsatisfatéria ipsatisfatéria ipsatisfatéria
g PORTO DE Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
é MANAUS Satisfatoria ~ Satisfatoria ~ Satisfatoria  Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria
s INFRAERO Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
Satisfatoria ~ Satisfatoria ~ Satisfatoria  Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria

Fonte: resultado da pesquisa

A parceria entre a ABAV e as empresas pertencentes a escala governamental do estado e
do municipio é instavel em conseqliéncia dos aspectos remanescentes de politicas
anteriormente praticadas. A falta de crédito destas organizacdes € oriunda da incerteza de
continuidade das acbes governamentais presentes na politica de governo hoje praticada. Em
mandatos anteriores, houve o inicio de a¢Ges amigaveis entre as empresas do governo e a
iniciativa privada turistica, contudo com as mudangas de governos nas trés esferas do poder
ndo houve o progresso das medidas bem sucedidas anteriormente. Sendo mudado dessa

forma, totalmente o contetdo das a¢6es iniciadas em governos passados.
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O fator de reprovacdo da empresa Nature Safaris € o mesmo citado pela ABAV,
acrescentando apenas que a pouca atratividade pela parceria proposta pelos governos justifica-
se pela possibilidade apenas de vantagens para as empresas de porte maior, ndo havendo

motivos que justifiquem o interesse por empresas de médio e pequeno porte.

Quadro 13: Variavel analisada: SATISFACAO DE SERVICOS

Stakeholders Avaliados

PORTO DE
é MANAUSTUR AMAZONASTUR MANAUS INFRAERO
-c A A ~ ~
%’ ABIH Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria I§nfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria
=z ABAV Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria I§nfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria
2 ABRAJET Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria I;nfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria
2 TROPICAL Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatéria ~ Enfase Satisfatéria
é HOTEL
s FONTUR Enfase Satisfatéria ~ Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatdria
NATURE Enfase insatisfatéria  Enfase insatisfatéria  Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatéria
SAFARIS
Stakeholders Avaliados
TROPICAL NATURE
. ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
[«5]
S Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
% e Satisfatéria ~ Satisfatéria  Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatdria
< > > > > > >
3 Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
2 ARAORETR §atisfatéria §atisfatéria §atisfatéria §atisfatéria §atisfatéria §atisfatéria
2 PORTO DE Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
§ MANAUS Satisfatoria Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria
s INFRAERO Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
Satisfatoria Satisfatoria Satisfatoria ~ Satisfatoria Satisfatoria  Satisfatoria

Fonte: resultado da pesquisa

muitas inoperancias burocraticas e operacionais no atendimento relacionado as empresas

Com base nessa andlise, entende-se que o grupo Nature Safaris alega a existéncia de

interessadas, principalmente, se for em pequena e média empresa.

Quadro 14: Variavel analisada: ESTRATEGIAS E PLANEJAMENTO DESENVOLVIDO
Stakeholders Avaliados

PORTO DE
é MANAUSTUR AMAZONASTUR MANAUS INFRAERO
=}
= ABIH Enfase Satisfatoria ~ Enfase Satisfatoria ~ Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatéria
z ABAV Enfase Satisfatoria Enfase insatisfatoria  Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatoria
2 ABRAJET I?nfase Satisfatoria I?nfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria I?nfase Satisfatoria
2 TROPICAL Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatéria ~ Enfase Satisfatéria
§ HOTEL A A R A
c%s FONTUR Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria I§nfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria
NATURE Enfase insatisfatoria  Enfase insatisfatoria ~ Enfase Satisfatéria ~ Enfase Satisfatoria
SAFARIS




Stakeholders Avaliadores

Stakeholders Avaliados
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TROPICAL NATURE

ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase

s Satisfatoria Satisfatdria Satisfatéria ~ Satisfatoria Satisfatoria  Satisfatdria
Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase

CHRZONRS I Satisfatoria Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria
PORTO DE Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase

MANAUS Satisfatoria Satisfatoria Satisfatoria ~ Satisfatoria Satisfatoria  Satisfatéria
INFRAERO Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase

Satisfatoria Satisfatdria Satisfatéria ~ Satisfatoria Satisfatoria  Satisfatdria

Fonte: resultado da pesquisa

alternancias de politicas relacionadas aos governos anteriores.

empresa AMAZONASTUR a ponto de ser conflitante com as funcdes de outros 6rgaos

desempenhados no estado. Além da incerteza da garantia de continuidade do que vai ser

executado no estado do Amazonas.

Quadro 15: Variavel analisada: DESEMPENHO FUNCIONAL
Stakeholders Avaliados

Stakeholders Avaliadores

Stakeholders Avaliadores

A empresa Nature Safaris observa que a ma implementacdo das estratégias de
desenvolvimento do turismo executadas por parte da AMAZONASTUR e MANAUSTUR

estd vinculada ao descrédito das organizagfes governamentais conseguido através das

A ABAYV, por sua vez, entende que € muito confuso o planejamento desenvolvido pela

PORTO DE
MANAUSTUR AMAZONASTUR MANAUS INFRAERO
ABIH Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatéria
ABAV Enfase Satisfatéria Enfase insatisfatéria  Enfase Satisfatoria  Enfase Satisfatéria
ABRAJET Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatéria ~ Enfase Satisfatoria
TROPICAL | Enfase Satisfatéria Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatéria ~ Enfase Satisfatoria
HOTEL
FONTUR Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatéria
NATURE . ... Enfase Satisfatdria Enfase Satisfatéria  Enfase Satisfatéria
Enfase insatisfatoria
SAFARIS
Stakeholders Avaliados
TROPICAL NATURE
ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
HPRTET Satisfatoria Satisfatoria Satisfatoria ~ Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria
Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
AMAZONASTUR Satisfatoria Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria
PORTO DE Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
MANAUS Satisfatoria Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria
INFRAERO Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
Satisfatoria Satisfatoria Satisfatoria ~ Satisfatoria Satisfatoria  Satisfatoria

Fonte: resultado da pesquisa
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A Associacao Brasileira dos Agentes de Viagens teceu criticas negativas a respeito dos
servigos oferecidos pela empresa Estadual de Turismo com referéncias as a¢des amadoras
executadas para satisfazer aos turistas e as organizacoes representantes do Trade turistico. O
fraco desempenho da AMAZONASTUR deve-se a necessidade de qualificagdo de seu pessoal

e conhecimento sobre o planejamento turistico regional.

A empresa Nature Safaris ndo reconhece o trabalho desempenhado pelas duas empresas
governamentais com uma tarefa que satisfaca as necessidades do trade. Principalmente no
sentido da qualidade de suas informac@es histéricas, da evolu¢do econdmica nos ultimos dez
anos na area turistica em Manaus ou das informagfes com credibilidade para que se possa
saber a respeito do perfil do turista interessado no Municipio.

Quadro 16: Variavel analisada: COMUNICACAO
Stakeholders Avaliados

w
é MANAUSTUR AMAZONASTUR PORTO DE MANAUS INFRAERO
8
= _ . . .
=z ABIH Ignfase Satisfatoria gnfase Satisfatoria I;nfase Satisfatoria I;nfase Satisfatoria
o ABAV Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria
2 ABRAJET Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria Ignfase Satisfatoria
§ TROPICAL HOTEL I§nfase Satisfatoria I;nfase Satisfatoria I§nfase Satisfatoria I§nfase Satisfatoria
g FONTUR I§nfase Satisfatoria I§nfase Satisfatoria I§nfase Satisfatoria I§nfase Satisfatoria
NATURE SAFARIS | Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria Enfase Satisfatoria
Stakeholders Avaliados
TROPICAL NATURE
. ABIH ABAV ABRAJET HOTEL FONTUR SAFARIS
g Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
'% ARSI Satisfatoria ~ Satisfatoria ~ Satisfatéria ~ Satisfatdria Satisfatoria  Satisfatdria
< > > > > > >
< Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
2 e §atisfatéria §atisfatc’)ria §atisfatéria §atisfatc’)ria §atisfatéria §atisfatc’)ria
g PORTO DE Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
é MANAUS Satisfatoria Satisfatoria Satisfatoria ~ Satisfatoria Satisfatoria  Satisfatoria
s INFRAERO Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase
Satisfatoria Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria Satisfatéria  Satisfatoria

Fonte: resultado da pesquisa

Com relacdo a comunicacdo estabelecida entre as organizacfes governamentais e as
associacbes e empresas pertencentes ao sistema turistico ndo existiram restricdes que

proporcionassem a aprovacgdo da variavel comunicacgéo.
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59 ANALISE QUALITATIVA EFETUADA PELOS STAKEHOLDERS
GOVERNAMENTAIS E EMPRESARIAIS EM RELACAO A INFRA-ESTRUTURA
DO MUNICIPIO.

As variaveis apresentadas para a coleta dos depoimentos entre os stakeholders governamentais
estdo relacionadas aos servicos basicos de manutengdo urbana como é o caso da limpeza, alimentacao,
seguranca, transporte, sinalizacdo e entretenimento. O papel destas variaveis é essencial para o
progresso do turismo em qualquer regido e demonstra a importancia fundamental do Estado como

provedor da base primaria para a evolugdo do turismo.

Quadro 17: Variavel analisada: INFRA-ESTRUTURA BASICA DA CIDADE

LIMPEZA  ALIMENTACAO SEGURANGA TRANSPORTE ENTRETENIMENTO SINALIZACAO
Manaustur Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase Satisfatéria Enfase
Satisfatoria Satisfatoria Satisfatoria Satisfatoria insatisfatoria
Enfase Enfase Enfase Enfase Enfase insatisfatoria Enfase
ARBORETLR §atisfatc’>ria §atisfat6ria §atisfatc’>ria §atisfat6ria i ipsatisfat()ria
PORTO DE MANAUS _Enfa_se B Enfage B Enfase B Enff'ase - Enfase insatisfatoria _Enfa_se B
insatisfatéria  insatisfatoria Satisfatoria Satisfatoria insatisfatoria
Enfase Enfase Enfase Enfase . .. .. Enfase
INARAERD) Satisfatoria Satisfatoria Satisfatoria Satisfatoria Enfase Satisfatoria insatisfatoria

Fonte: resultado da pesquisa

As restricdes negativas citadas pelo porto municipal de Manaus relacionam-se a limpeza
da capital, que ndo satisfaz aos turistas que desembarcam do porto na cidade. Um aspecto
desfavoravel é presenca de vendedores ambulantes nas imedia¢Bes portuarias, com as suas

variedades de produtos pereciveis e ndo pereciveis a céu aberto.

No quesito alimentacdo, o questionamento do stakeholder portuério é quanto a falta da
infra-estrutura nos restaurantes que estdo destinados a atender ao turista, de forma que ndo
existem em grande nUmero restaurantes que sirvam um cardapio regional e oferecam uma

estrutura confortavel para o turista.

No que se refere ao entretenimento, as organizagcbes do porto de Manaus e da
AMAZONASTUR reconhecem a debilidade desta variavel, por exemplo, a auséncia de shows
regionais pela cidade fora da época do festival folclérico de Parintins, que ocorre todos 0s

anos nas datas 28,29 e 30 de junho.
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As reprovacOes quanto aos aspectos de limpeza da cidade envolvem criticas pela forma
prejudicial como os vendedores ambulantes se postam nas ruas do centro da cidade criando

um desconforto para os donos de hotéis e aos lojistas da cidade.

No quesito sinalizacéo, todos os avaliadores sdo unanimes em afirmar que o municipio de
Manaus possui pouca sinalizacdo, e o que existe de sinalizacdo na cidade ¢ muito confuso

prejudicando a orientacdo de buscar este tipo de informacéo.



CAPITULO 6

CONCLUSAO

Pelo estudo realizado, entende-se que os stakeholders pertencentes as esferas
governamentais possuem o objetivo de desenvolver o turismo no municipio de Manaus
juntamente com a iniciativa privada da area de turismo, no entanto o estabelecimento das
relacbes de parcerias entre o governo do estado, representado pela recente empresa criada
AMAZONASTUR, e o governo municipal cuja responsavel é a empresa MANAUSTUR
encontra-se em um estagio de dificil relacionamento. Ha conflitos gerados pela falta de
credibilidade da empresa responsavel pelo turismo estadual, pois se caracteriza como uma
organizacdo que possui menos de um ano de existéncia, dificuldades orgamentérias,
enfrentando a caréncia de uma cidade que possui problemas logisticos de acesso, além de
estar com os profissionais especificos da atividade turistica ainda em formacgdo. Um outro
aspecto que deve ser mencionado € referente as diferentes linhas de pensamento adotadas por
governo estadual e prefeitura, que geram um certo descompasso entre as visdes de

desenvolvimento regional turistico para as duas organizacgdes.

Em consequéncia destas séries de descompassos governamentais, existem atualmente
dificuldades de se desenvolver uma infra-estrutura melhor, em funcdo de falhas de
comunicagdo no processo turistico entre as empresas governamentais, conforme observado no
quadro 17. O desempenho individual de cada empresa governamental € satisfatorio, conforme
comprova o quadro n° 16, necessitando, apenas, de um alinhamento estratégico conjunto em

que sejam eliminadas incoeréncias entre o estado e 0 municipio.
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O compartilnamento de objetivos entre as empresas ou associacdes que fazem parte das
cadeias produtivas de servigos ou produtos se torna uma questdo de sobrevivéncia competitiva
(PORTER, 1991).

No cenario empresarial, o desenvolvimento de parcerias € melhor apresentado do que na
escala governamental. As associacdes gque representam 0s interesses dos componentes do
trade turistico manauara procuram associar-se com o objetivo de diminuir os custos presentes
de suas atividades, procurando estimular o desenvolvimento de redes interorganizacionais. No
entanto, existem empresas que, por ndo possuirem uma associacao representativa atuante em
favor de seus interesses, passam a compor uma associacdo com interesses semelhantes aos
seus. Como exemplo, é citada a hotelaria de selva que tem como entidade representativa a
ABIH. No entanto, as peculiaridades deste tipo de hospedagem de selva sdo diferenciadas se
comparada a hotelaria convencional e isso gera insatisfacdo devido aos resultados serem

voltadas majoritariamente para a classe dominante, conforme comprova o quadro n° 1.

Em resposta ao problema da pesquisa, entende-se que existem entraves entre 0S
satakeholders governamentais e empresarios que inviabilizam uma producdo de servicos
proporcionadora de uma forga competitiva maior no setor. Estes aspectos dividem-se em
fatores de ordem infra-estruturais do municipio como limpeza, alimentacdo, sinalizacdo e
atrelam funcdes pertinentes a outras instituicbes governamentais. A clareza do planejamento
estratégico e sua implantacdo sdo outros fatores a serem melhorados por parte dos
stakeholders governamentais que poderiam optar pelo desenvolvimento de parcerias entre
diferentes esferas governamentais, o que é necessario para a evolucdo do setor turistico na
cidade. Em termos de progresso das relagdes de parcerias existe uma desenvoltura melhor por
parte dos empresarios do setor, no entanto, divergéncias relacionadas ao desempenho
funcional de organizacdes publicas estdo presentes, o que no caso do estado pode ser atribuido
a imaturidade da empresa AMAZONASTUR por ter sido implantada em menos de um ano,
fator que entretanto ndo justifica a falta de identidade que esta empresa possui em relacdo ao

trade turistico.

A auséncia da continuidade de a¢cdes governamentais entre prefeitos e governadores com
ideologias politicas diferenciadas foi um argumento comum a todos os stakeholders
depoentes, colaborando para o descrédito de novos projetos propostos tanto para 0s
empresarios quanto entre o0s governantes. As interrupcGes nos diversos programas de

desenvolvimento do turismo regional, teve como conseqiiéncia a retirada do apoio
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principalmente pelas empresas do ramo turistico as implantacGes de programas e projetos

governamentais ligados a area.

Entende-se que o papel do governo € fundamental para o desenvolvimento do turismo na
regiao e, sequndo BENI (1998), para que exista possibilidade de desenvolvimento do turismo
regional o governo precisa ter credibilidade entre as empresas participantes do processo

turistico, o que deveria ser melhorado em Manaus.

Em funcdo do relacionamento desenvolvido entre as empresas do governo e a iniciativa
privada, entende-se que o governo possui maior facilidade em tratar com organizacgdes que
busquem dirimir as questBes relativas as suas necessidades através de instituicGes
representativas de seus segmentos como € o caso da ABAV, ABIH, ABRAJET, entre outras.
No entanto, este relacionamento necessita de melhorias nos aspectos de convergéncia de
objetivos por parte dos governos e empresarios. Atualmente, os empresarios do setor turistico
questionam a facilidade de financiamento para empresas que vém de fora, em detrimento da
falta de incentivos para empresas locais, assim como a existéncia de um Plano Nacional de
municipalizacdo do turismo e de fontes que proporcionem facilidades de acesso ao crédito

com juros salutares.

O governo estadual propbe divulgacdo do estado, no entanto, ndo consegue resolver
problemas relacionados aos aspectos de limpeza, sinalizagéo e alimentagéo, aspectos estes que
sdo de observacgdo primaria para o turista. O turismo no municipio de Manaus pode se tornar
competitivo em longo prazo, desde que haja a possibilidade de um trabalho em que a
confianca mdtua das acGes seja reciproca entre empresarios formadores de opinido e governos
estaduais e municipais. Quanto aos empresarios do setor, existe a necessidade de se promover
0 municipio de Manaus ndo como um corredor de passagem, como é feito, mas como um

municipio que detém atributos de metropole do Norte e a nona capital do pais.

Torna-se, ainda, importante citar que os aspectos avaliados podem ser contornados de
forma gradativa, e que o municipio de Manaus é viavel para a pratica do turismo, servindo

como base logistica também de distribuicdo de turistas para o resto do estado.
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ANEXO

ANEXO - ROTEIRO DE ENTREVISTA
ENTREVISTADO: DATA: CARGO:

Agradecemos desde ja a resposta a este questionario que se destina a producdo académica no
curso de mestrado em administracdo na UFMG. Salientamos que todas as informacgdes obtidas
através dos questionarios serdo tratadas de forma estritamente confidencial. Devendo ser
respondido apenas pelos executivos representantes do turismo do municipio de Manaus
escolhidos conforme metodologia da pesquisa.

As respostas devem refletir a sua opinido pessoal, independente da visdo de outras pessoas da
empresa.

Obrigado pelo apoio a este estudo cientifico.

1) Sexo: Masculino
Feminino

2) Maior grau de instrucdo concluido
Pds-graduacéo
Superior
Segundo grau
Primeiro grau

3) Desempenhou outro(s) cargo(s) de direcdo no municipio relacionado(s) aos segmentos do
turismo?
Sim Né&o
4) Possui experiéncia internacional no mercado turistico?
Sim Né&o
Quiais?

5) Qual o segmento de atividade turistica que desempenha? Ha quanto tempo ?

6) Qual sua faixa etaria?
Menor que 30 anos
Entre 30 e 40 anos
Mais de 40 anos



Variavel analisada: ~ Aspectos estruturais do municipio.

1)

2)

3)

4)

5)

Quais os pontos positivos proporcionados pelo servigo publico de atendimento ao turista, na

sua opiniao?

Quais as deficiéncias apresentadas pelo servi¢co publico do municipio no atendimento aos

turistas ?

Os servicos publicos prestados ao turista interessado atendem as expectativas de sua

organizacao? Por qué?

O preparo humano responde as expectativas de desenvolvimento do turismo na regido? Em

caso de resposta negativa elencar os motivos principais.

A cidade possui estrutura de hospedagem, seguranca, alimentacédo, sinalizacdo, escritorios de

turismo e servigos de informacéo satisfatérios para o turista?

Variavel analisada: Qualidade de servigos propiciados entre organizagbes envolvidas no
processo turistico.

1)

2)

3)

4)

As empresas que prestam servicos a sua organizacao correspondem de maneira satisfatoria, de

modo que haja a satisfacao do turista? De que forma?

H& confiabilidade plena nos servicos prestados por terceiros a sua empresa? Por qué?

Como V. Sa. vé a qualidade de servicos prestados pela sua organizacdo aos turistas?

H& um nivelamento qualitativo entre os componentes da cadeia turistica do municipio, na

concepcao do produto final ao turista? Existem pontos a serem nivelados?

Variavel analisada: Concorréncia

1)

Qual o diferencial dos servicos prestados pela sua organizagdo em relagdo aos concorrentes?



2) Como € visto o relacionamento dos concorrentes com outras empresas componentes do

sistema turistico manauara?

3) Quais os principais concorrentes em potencial em relacdo a sua empresa? E quais seus pontos

fortes?

Variavel analisada: Turistas

1) A sua organizacdo atende aos anseios do turista em sua totalidade? Quais os pontos a serem

melhorados?

2) Qual a percepcao passada para o turista em relagdo ao turismo desenvolvido no municipio?

3) Como é feita a identificacdo das expectativas do turista pela sua organizagdo?

Variavel analisada: Parcerias e aliancas

1) H& desenvolvimento de parcerias com as empresas que prestam servicos a sua

organizacdo? Como estas sdo vistas pelo senhor no aspecto de qualidade de servigos?

2) Os objetivos de desenvolvimento do turismo ecoldgico tragado pelo governo séo

compartilhados pela sua organizacao? Quais os pontos chaves a serem melhorados?

3) O estabelecimento de parcerias entre as empresas governamentais ligadas ao processo
turistico manauara juntamente com as empresas formadoras do cluster turistico da

cidade, configuram-se em vantagem para a sua organizacao? Sobre quais pontos?



4) Quais os pontos criticos do relacionamento entre a sua organizacdo e as empresas que

trabalham em conjunto com o V. Sa.?

5) Quais 0s pontos necessarios a serem desenvolvidos para uma melhor evolugéo
entre a sua organizagdo os 6rgdos reguladores do turismo no municipio e as demais

empresas componentes do cluster turistico?
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