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TOURISM SUPPLY CHAIN IN JUIZ DE FORA (BRAZIL): SYSTEMIC ANALYSIS, DIAGNOSIS AND
RECOMMENDATIONS

Thiago Duarte Pimentel 2

RESUMO: Esta pesquisa teve como objetivo analisar a cadeia produtiva do turismo em Juiz de Fora
(MG), focalizando os seus componentes estruturais, principais elos, processo interno de gestao, além
dos possiveis relacionamentos interorganizacionais. Recorremos a uma revisao de literatura sobre
gestdo de operacdes, administracdo da producdo, planejamento e controle da producdo (PCP),
logistica, posicionamento logistico, cadeia produtiva e de suprimentos em turismo, a fim de analisar e
comparar os conceitos propostos e oferecer um modelo teérico relacionado com o produto turistico.
Metodologicamente, este estudo valeu-se de uma pesquisa mista, majoritariamente quantitativa.
Realizou um mapeamento sistematico, através de uma amostragem nao intencional e probabilistica
com 100 empresas que compdem a cadeia produtiva do turismo em Juiz de Fora (MG),
complementada por dados qualitativos, relativos as razdes de determinados tipos de comportamentos
e praticas destas empresas. Empiricamente, a cadeia produtiva em tela foi considerada a partir de
todos os seus principais elos, a saber: meios de hospedagem, alimentacdo, agéncias de viagem,
equipamentos culturais e transporte. Sua analise foi realizada a partir de 6 blocos de questoes, cada
qual com uma bateria de perguntas, que no seu conjunto visavam produzir um “raio-x” da cadeia
produtiva do turismo em Juiz de Fora. Os resultados deste segmento mostram que apesar de ter um
faturamento médio anual de 3.6 milhdes/ano, por empresa, o setor ainda carece de melhorias na

1 Esta pesquisa foi parcialmente financiada pelo edital de apoio a grupos de pesquisa da Universidade
Federal de Juiz de Fora/UF]JF, através do projeto “Mapeamento da Cadeia Produtiva do Turismo de Juiz de
Fora”; e pela Fundacdo de Amparo a Pesquisa de Minas Gerais/FAPEMIG, através do projeto “Andlise da
Cadeia Produtiva do Turismo em Juiz de Fora/MG: proposi¢cdes de rearranjo e integracdo Sistémica”
(FAPEMIG 2016/2019: APQ-02477-16). Por esse motivo agradecemos a PROPESQ/UFJF e a FAPEMIG.
2 Post-doc em Teoria Social (Realismo Critico) pela UFR]. Doutorado em Ciéncias Sociais pela UFJF. Mestrado em
Administracdo e Graduacdo em Turismo pela UFMG. Professor Associado (UF]JF). thiago.pimentel@ufjf.edu.br;
https://orcid.org/0000-0003-1889-069X.

Revista Turismo: Estudos & Praticas (RTEP)

v. 10, n. 2, jul./dez. 2021 (ISSN: 2316-1493)

€ s GEPLAT e e )


mailto:thiago.pimentel@ufjf.edu.br
https://orcid.org/0000-0003-1889-069X

geplat.com/rtep 2

T—

ke,
gestdo interna de operagoes, assim como integracdo interorganizacional, o que nos leva a concluir que

se o setor incorporasse tais melhorias o resultado poderia ser muito melhor. Palavras-chave: Gestio
de operacdes. Cadeia produtiva. Planejamento e controle da produgdo. Turismo.

ABSTRACT: This research aimed to analyze the tourism supply chain (TSC) in Juiz de Fora (MG),
focusing on its structural components, main links, internal management process and possible inter-
organizational relationships. We used a literature review on operations management, production
management, production planning and control (PCP), logistics and supply chain on tourism, to analyze
and compare the proposed concepts and offer a model related to the tourism product.
Methodologically, this study used a mixed research, mainly quantitative but with some
complementary qualitative questions. It was conducted a systematic mapping, through a non-
intentional and probabilistic sampling with 100 companies that make up the TSC in Juiz de Fora (MG),
complemented with qualitative data, on the reasons for certain types of behavior and practices of
these companies. Empirically, the supply chain in question was considered from all its main links,
namely: lodging, food, travel agencies, cultural equipment and transportation. Its analysis was carried
out on the basis of 6 blocks of questions, each of them having a set of questions, which generated an
"x-ray" of the TSC in Juiz de Fora. The results show that despite generating an average annual revenue
of 3.6 million/year per company, the sector still lacks internal improvement in management practices,
as well as inter-organizational integration, which leads to the conclusion that the output could be
better if such optimizations were introduced. Keywords: operations management, supply chain,
production planning and control, tourism.

INTRODUCAO

O turismo é uma das atividades econémicas de maior faturamento em nivel mundial.
Estima-se que antes da pandemia do Covid-19 esteva entre os 3 tipos de atividade de maior
geracao de receitas no mundo, atras da industria petrolifera e automobilistica (Organizacdo
Mundial do Turismo - OMT, 2019). Atualmente a atividade se encontra em recuperacao.
Segundo dados do Barémetro do Turismo (OMT, 2021) entre janeiro e setembro de 2021 a
circulacdo de turistas internacionais ja teve nimeros similares ou superiores do periodo pré-
pandemia em regides do Caribe, Asia Meridional e Europa meridional. Entretanto, nesta
mesma publicacdo, pelo menos metade dos especialistas consideram que uma recuperacao
mundial aos ndmeros de 2019 em termos de chegadas de turistas apenas seria alcancada em
2024.

No Brasil, segundo dados do Ministério do Turismo, em 2018, o Brasil recebeu 6,62
milhdes de turistas estrangeiros, injetando U$ 5,92 bilhdes na economia nacional. Este
cendrio foi estavel ao longo dos udltimos anos, consolidando o turismo como o setor da
economia brasileira que mais capta divisas para o pais na conta de servigos, que registra
receitas e despesas com o exterior em transporte, viagens, seguros, royalties e aluguel de
equipamentos, sendo posicionado em 272 no ranking mundial da OMT. No periodo de 2021
o cendario de recuperacdo como em outros paises o pais iniciou suas estratégias de retomada
aos numeros alcangados antes da pandemia.

Apesar da relevancia econdmica em plano mundial e do relativo crescimento em
importancia no contexto nacional, muito do que se diz sobre as potencialidades do turismo,
em geral, acabam ficando no plano do discurso, na medida em que ndo ha uma necessaria
conversao do crescimento em desenvolvimento. Historicamente, como ja alertava Boullén
(1990), o investimento realizado pelo setor publico na area, devido a sua escassez relativa em
razdo da quantidade de demandas, tende a ser utilizado em publicidade e comunicacao.
Assim, um dos principais gargalos enfrentados no setor de turismo, no Brasil, é de cunho
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operacional, isto &, criar estruturas e dispositivos que permitam a materializacdo da atividade
turistica. Dentro de um destino turistico (DT), ou um empreendimento turistico, a gestdo de
operagdes (operations management) ou gestdo da producdo, como é popularmente
conhecida, é a area responsavel por esta operacionalizacdo. Ja em ambito regional, quando se
toma em conta um ambiente com diferentes empreendimentos, se assume o conjunto destas
organizagcdes como responsaveis pela dindmica das operagdes necessarias ao que foi
considerado como macro-produto turistico (Lemos, 1999; 2005). Ja entre diferentes
organizacdes, a cadeia produtiva (Alvarez & Pérez, 2011) desempenha esse tipo de funco.
Portanto, a gestdo da producdo e a cadeia produtiva sdo dreas que se conectam e se
complementam dentro de um mesmo DT.

Argumentamos que a cadeia produtiva atua como ponto de ligagdo entre vdrias
organizagdes do setor turistico, e pressupée a existéncia de um produto ou atrativo (Alvarez
& Pérez, 2011). Desse modo, para o setor turistico obter um bom crescimento e
desenvolvimento, é necessario existir uma cadeia produtiva organizada, qualificada e
dinamizada de forma a oferecer ao consumidor um produto diversificado e de qualidade
(Pimentel & Pimentel, 2012). Portanto, 0 mapeamento da cadeia produtiva é o passo inicial
para qualquer estudo aplicado sobre a condi¢do em que se encontra o turismo no pais, pois
tal estudo pode contribuir com a apresenta¢do de informacgoes precisas e fundamentadas
para se tomar decisdes qualificadas.

Diante deste cendrio, levanta-se a seguinte questdo: Como estd estruturada a cadeia
produtiva no setor turistico em Juiz de Fora? Para responder a essa questao realizou-se um
amplo estudo que visou identificar os empreendimentos que tem relagdo no setor turistico
do referido municipio e qual o seu papel nesta estrutura.

A QUESTAO DA PRODUGAO NO TURISMO: DA GESTAO DE OPERACOES INTRA FIRMAS AS
RELACOES ORGANIZACIONAIS INTER FIRMAS

Dentre as diferentes abordagens possiveis para a realizagdo de estudos neste campo, a
teoria de sistemas tem sido mobilizada de forma mais recorrente no turismo (Pimentel et al.,
2014), uma vez que, se articula em diversas relagdes sociais, politicas, econdmicas, culturais e
ambientais e atua como grande influenciador do ambiente ao qual se insere (Pimentel &
Carvalho, 2020). Beni, em sua obra Andlise Estrutural do Turismo, desenvolveu o que pode ser
considerada a versdao mais completa e ordenada de uma interpretagao sistémica do turismo,
dentro desta vertente tedrica. Nesta concep¢do, podemos observar a inter-relacio entre 3
grandes subconjuntos sistémicos, sendo o conjunto das agdes operacionais aquele responsavel
pela “producdo” do turismo (ver fig. 1).

Ao estudar o turismo, pensa-se em destino turistico e nele, algumas questdes devem ser
levadas em consideracdo como transportes, sinalizagdes, meios de hospedagens, etc. Esses
diferentes elementos que se agrupam em um destino turistico, e que fazem parte do conjunto da
AO, podem ser hierarquizados em pelo menos dois niveis — o das empresas, enquanto formas
individuais, e o da estrutura de governanca, enquanto uma metaorganizagdo - organizacao de
organizagoes (Pimentel, 2012). Uma premissa subjacente ao bom funcionamento do subsistema
operacional é um grau minimo de organizacdo entre seus elementos constituintes, o que se
demonstra empiricamente pela integragdo da cadeia produtiva. Embora a gestao de destinos
turisticos nao se esgote no tema da cadeia produtiva, esta é importante para o fornecimento de
bases elementares de integracdo e realizacio de atividades (insumos) necessarios ao
processamento da atividade turistica nos destinos turisticos.
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Figura 1 - Sistema de Turismo [SISTUR]

Fonte: Reproduzido de Beni e Moesch (2017, p. 443) e Beni (2001, p. 48).

Em um dos textos classicos sobre o tema na area de turismo, Smith (1994) analisa os
varios elementos constituintes da fungdo de producao do turismo. Seguindo a tradicional
andlise de sistemas, focalizando em seu processo produtivo, o autor considera os inputs
(recursos), de dois tipos, primarios (terra, trabalho, capital, agua, insumos agricolas,
combustiveis e transportes) e intermedidrios (ou facilidades, tais como: parques, resorts,
modais de transporte, museus, centros de convencdo, hotéis, locadoras de veiculos,
restaurantes, etc.) os quais sdo processados e geram outputs intermediarios (servigos), os quais,
por suavez, ao longo do processo produtivo serdo convertidos em outputs finais, as experiéncias
(recreagdo, interacdo social, educacdo, relaxamento, memodrias e interacbes comerciais).
Observa-se, portanto, que além dos fatores organizacionais em si, insumos, em particular a mao
de obra, sdo determinantes para o turismo ja que os servigos — e o turismo em particular - sao
uma atividade intensivamente dependente de pessoas. Por este motivo, a consideragdo de
questdes relativas a mao de obra, foram incorporadas neste estudo. A figura 2 (abaixo), reproduz
a sequéncia assinalada por Simth (1999).

Figura 2 - funcio de produgio no turismo.

Insumos Primarios Insumos Intermediarios  Resultados Intermediarios Resultados Finais
(Recursos) (Facilidades) (Servicos) (Experiéncias)
Terra Parques Interpretacio de parques Recreacao
Trabalho Resorts Servicos de guias turisticos Contatos sociais
Agua Modais de transporte Performances culturais Educagio
Producio agricola Museus Sourvenirs Relaxamento
Combustiveis Lojas de artesanato Convengdes Memorias
Materiais de construgdo Centros de convencido Performances Negocios
Capital Hotéis Acomodacbes
Restaurantes Alimentos e bebidas
rotas de aluguéis de carro Festivais e eventos

Fonte: reproduzido de Smith (1994, p. 576 - tradugio livre).
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O tema da gestdo da produgao no turismo é altamente incipiente e marginal3. No contexto
brasileiro nao é diferente* e, portanto, devido ao fato de a literatura existente ser escassa
altamente fragmentada e dispersa, recorremos ao uso da literatura cinzenta (gray literature)
(Dudziak, 2021; GreyNet International, 2021)°, mapeando de forma indutiva, assistematica e
seletiva (em funcdo da pertinéncia), fechando o quadro tedrico apos a saturacdo das variaveis
verificados em tal literatura (Pimentel, Barbosa & Carvalho, 2017)é. Em sintese, todos os tipos
de servicos que formam a oferta turistica, desde os atrativos? e as atividades turisticas até os
servicos de hospedagem, alimentos e bebidas, transporte e servicos complementares ao turismo
sao considerados produtos turisticos (Pimentel & Carvalho, 2020).

Uma das formas de se categorizar o turismo em setores tem como base a Classificacdo
Nacional de Atividades Economicas (CNAE)8 que é a classificagdo economica oficial no Brasil.

3 Ap6s o mapeamento e andlise da literatura, em nivel internacional, por meio de um amplo estudo bibliométrico na
area de gestao de operagdes, Machuca, Gonzalez-Zamora e Aguilar-Escobar (2007) consideram, dentre outras coisas,
os seguintes temas como subrepresentados, sobretudo relacionados aos servigos (por exemplo, selecdo e concepgao,
planejamento, programacido e controle das operagdes de servigo; concepgao do trabalho; instalagdo de servigo design
e layout, entre outros). Em particular, no que tange a interface de gestdo de operagdes em servicos com o turismo, os
autores ainda pontuam que, no que tange a setores especificos de atuacdo, 50% dos estudos focam em transportes,
distribuigdo comercial e em saide. No entanto, a rubrica “transportes” € muitas vezes substituida por “turismo, lazer,
cultura e esportes” e vice-versa. Isso sugere uma avenida de estudos neste tema e, em particular, a categoria transportes
sera tratada no presente estudo. No campo especifico do turismo, apesar da auséncia de estudos bibliométricos
sistematicos e com ampla envergadura do mapeamento da literatura existente, Hang, Song e Huang (2009, p. 13-31)
identificam, de forma assistematica e para apenas o proposito da elaboracdo de seu modelo analitico, um conjunto de
temas chave (Demand management, Two-party relationships, Supply management, Inventory management, Product
development, TSC coordination, Information technology) abordados na escassa literatura existente sobre a gestdo da
cadeia produtiva turismo e aponta como oportunidades, tendéncias e sugestoes de estudos temas como Collaborative
TSC planning and forecasting, TSC coordination, TSC dynamics, Integrated product and TSC design.
4 Como se verifica nas consultas as principais bases de dados existentes, por exemplo, seja de revistas, tanto na area de
administracdo quanto de turismo; quanto nos anais de congressos, tanto de administracio quanto de turismo; é
possivel constatar um infimo nimero de produgoes sobre o tema [cf. respectivamente: SPELL (1 entrada); no portal de
“publica¢bes em turismo” (13 entradas, das quais apenas 3 sdo, de fato, especificas do assunto, em 11.204 textos
publicados; nos anais do ENANPAD aparecem 103 titulos de “turismo”, em mais de 25.000 artigos, sendo que daqueles
sendo que cerca de 7 sdo especificamente de operacdes.
5 Literatura “gris” ou literatura cinza é um termo que se refere a producio de informacao de diversos tipos como “Teses
e dissertacdes, anais de conferéncias, boletins informativos, relatdrios, documentos governamentais e parlamentares,
comunicac¢des informais, tradugées, dados de censo, relatérios de pesquisa, relatérios técnicos, padrdes, patentes,
videos, ensaios clinicos e diretrizes praticas, eprints, preprints, artigos wiki, e-mails, blogs, arquivos de dados de
pesquisa e dados cientificos, levantamentos geoldgicos e geofisicos, mapas, contetido de repositdrios” (Dudziak, 2021),
as quais ndo sdo controlados pelos meios de publicacdo comercial. Pode ter origem nos governos, na academia, no
segmento empresarial ou da sociedade civil, e divulgagdo eletronicos ou impressa.
6 A partir da discussdo e definigdo dos termos “atrativo”, “recurso” e “produtos turisticos” os autores desenvolvem uma
categorizagdo para a avaliagdo do grau de desenvolvimento de um destino turistico.
7 Atrativo turistico é um local que possui simultaneamente um turista, um local a ser visitado, com caracteristicas
humanas ou naturais especificas, e algo que o torne significativo para quem o visita (Coelho, 2015). Outra forma de
entender os atrativos turisticos é com um conjunto de elementos localizados em umlocal determinado, com capacidade
de oferecer ao visitante experiéncia que atenda a suas necessidades e expectativas. (Pimentel & Carvalho, 2020).
Cumpre mencionar que, conforme apontam os estudos de Pimentel e Carvalho (2019), a propensao a investir tempo e
dinheiro sio fatores intrinsecos que caracterizam qualquer atrativo turistico, segundo a perspectiva do turista, sendo
assim elementos necessarios para se validar um recurso turistico e converté-lo em atrativo.
8 A CNAE foi desenvolvida de forma compativel com a Classificagdo Internacional Uniforme das Atividades Turisticas
(CIUAT) e com a International Standard Industrial Classification (ISIC) (Cuenta, 2001). Como base na CNAE, é possivel
segmentar o turismo em 5 setores: 1) Hotelaria: empresas que oferecem servicos de hospedagem, como hotéis,
pousadas, resorts; 2) Alimentacdo: empresas que oferecem servicos de alimentacdo, como restaurantes, bares,
lanchonetes; 3) Transporte: empresas que oferecem servicos de transporte de pessoas, seja ferroviario, rodovidrio,
maritimo, ou aéreo, incluindo, ainda, empresas que prestam atividades auxiliares; 4) Agéncia: empresas que oferecem
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Portanto, tomou-se como critério analitico a caracterizacdo oficial das ACT, em cada um dos seus
itens (cf. nota 8), e buscou-se reconstruir o estado da arte a partir da recuperaciao de
contribuicdes de autores sobre cada um destes temas.

Por outro lado, em relacdo a literatura internacional, considerando o mapeamento de
critérios chave de estudo em TSCM (Tourism Supply Chain Management) de Hang, Song e Huang
(2009), em particular representado pelo seu modelo abaixo, e também a literatura nacional
existente, este estudo aborda, dentre outros fatores, o conjunto de varidveis: 1) demograficas-
organizacionais (como tipo de empresa, tamanho, tempo no mercado, etc.), 2) insumos de
producdo (recursos fisicos, financeiros, mao de obra, remuneragao, etc.), 3) analise e controle da
demanda (sazonalidade, alteragdo nos niveis de producao, demanda adicional por contratacao,
contratos temporarios, etc.), 4) desenvolvimento de produto (publico alvo, tipo de produto
oferecido no mercado, etc.) e 5) relacionamento com o mercado e com elos da cadeia (troca de
informagcdes com elos, parcerias, meios de divulgacdo, estratégias de promoc¢do e
retroalimentacdo de informacdes, etc.).

Figura 3 - Theoretical framework for TSCM research.

Objetivos
- Satisfagdo do turista
Sustentabilidade turistica
- Valor monetario
- Redugao da incerteza na demanda
- etc.

Estrutura da Rede
- Quais sdo os membros chave da TSC?
- Qual é a estrutura de mercado de mercado em cada escala?
- Qual é o poder de relacionamento?
- Quais os processos de negocio conectam cada membro desses TSC?
Questoes de Gestio Variaveis de Decisdao
- Gestao da demanda - Taxag¢do governamental
- Relacionamento diddico - Investimento de capital
- Cadeia de suprimentos - Entrada / Dissuasao
- Gestao de inventario - Formagao de prego
- Desenvolvimento de produto - Diferenciagao de produto
- Coordenagao de TSC - Propaganda
- Tecnologia de informagao - Nivel de inventario
—Etc. - Giro de programacao
| d -Etc.
Mensuracao da Performance Metodologia de Solugiio
- Performance financeira - Estudo conceitual
- Performance operacional - Caso orientado e estudo empirico
- Performance global - Modelos quantitativos

Fonte: reproduzido de Hang, Song e Huang (2009, p.45 - tradugao livre).
No Brasil o Instituto IPARDES (2009) foi um dos pioneiros na elaboragao de estudo sobre
a cadeia produtiva do turismo, de onde se destaque a sistematizacdo de um conjunto de variaveis

servicos de viagem, como agéncias de viagens e agéncias de turismo receptivo; e 5) Atrativos: empresas que oferecem
servicos de entretenimento, como atividades culturais, desportivas ou outros servicos de lazer.
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intra e extra especificas desta cadeia produtiva (Figura 4), fornecendo assim um quadro
sistémico mais amplo que pode vir a ser sobreposto e utilizado de forma complementar ao
estudo de Hang, Song e Huang (2009), tal como feito na pesquisa em tela.

Figura 4 - Configuragdo Da Cadeia Produtiva Do Turismo - Parana.
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A seguir apresenta-se a interacdo entre os conceitos que serdao abordados no estudo,
e assim no decorrer do mesmo sera possivel identificar e entender como esses conceitos e
interacdes funcionam na cadeia produtiva do turismo.
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METODOLOGIA

Partindo-se do principio que a cadeia produtiva atua como ponto de ligagao entre
varias atividades do setor turistico e pressupde a existéncia de um produto ou atrativo,
almejou-se saber como se constitui a cadeia produtiva turistica de Juiz de Fora, quais os
elementos a compdem e quais as informacdes existentes sobre os servicos disponibilizados
na cidade. Metodologicamente, este estudo valeu-se de uma pesquisa mista (quanti-
qualitativa), predominantemente quantitativa, na medida em que se realizou um survey,
através de uma amostragem intencional e ndo probabilistica com 100 empresas que
compodem a cadeia produtiva do turismo em Juiz de Fora (MG), o qual foi complementado por
dados qualitativos, relativos as razoes de determinados tipos de comportamentos e praticas
destas empresas.

0 estudo foi dividido em 2 etapas. A primeira foi dedicada a revisao de literatura e a
elaboracdo do modelo teodrico. Na segunda etapa da investigacao, foi realizado um survey
tomando como objeto o setor turistico de Juiz de Fora® (MG), mais especificamente, os
estabelecimentos que compodem os elos da cadeia produtiva do turismol0. Do universo de
cerca de 600 empreendimentos ativos e mais diretamente relacionados com o turismo,
identificados a época, foi administrado um survey com todos os empreendimentos de
hotelaria, agéncias, transporte e equipamentos de entretenimento. Apenas o setor de
alimentagdo contou com uma amostra intencional de 100 empresas consideradas mais
relacionadas com o publico de turistas, com base em informagdes secundarias.

A amostra final contou com questionarios respondidos de 100 empresas divididas em
cinco grupos de atividade: (20) Hotelaria, (38) Alimentacao, (17) Agéncias (de emissivo e
receptivo), (16) Entretenimento/Cultural e (9) Transporte, acompanhando uma distribui¢ao
particionada proveniente de uma pesquisa anterior!l. Para a coleta de dados utilizou-se a
aplicacdo de um questionario!?, em papel, composto de 51 questdes, majoritariamente
fechadas, e organizado em 6 blocos, a saber:

9 Ressalta-se que Juiz de Fora foi escolhido porque é um dos principiais polos comerciais de Minas Gerais, com
amplos servicos inseridos na cadeia turistica como transportes, alimentacio, hotelaria. De acordo com estudos
do Convention Visitors Bureau de Juiz de Fora, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e a Fundacao
Getulio Vargas (FGV), a cidade é apontada com umas das cem melhores do Pais para investimentos. Além disso,
no ano de 2010, o Indice de Desenvolvimento Humano (IDHM) foi de 0,778, considerado alto de acordo com
IBGE. Acrescido a esses motivos, Juiz de Fora pode ser considerada representativa de uma cidade nao capital com
alta capacidade de desenvolvimento econdmico. A cidade esta na 112 colocacio das cidades brasileiras que
recebem mais feiras e eventos internacionais. De acordo com ela, a cidade encontra-se em fase de reelaboracio
de seu plano municipal de turismo (2018-2019), que servira de instrumento para o aprimoramento da gestao da
atividade turistica (PMJF, 2016).

10 Com base nas atividades que o Ministério do Turismo (MTur) avalia como caracteristicas do setor turistico as
seguintes areas: Meios de Hospedagem; Servicos de Alimentagdo; Transporte Rodoviario de Passageiros;
Locacdo de Veiculos; Agéncias de Turismo; Atividades Recreativas, Culturais e Desportivas (composta pelos
Atrativos Naturais (adaptados ou planejados), Culturais, Histdricos, Religiosos, Esportivos e de Lazer).

11 A base de dados em que se apoia esta pesquisa foi construida cumulativamente entre 2014 e 2019. Com base
em estudos prévios (Pimentel et al, 2016). Um teste piloto foi realizado em fins de 2016 e a amostra final foi
efetivamente coletada em 2018.

12 Além do teste piloto, a pesquisa, contou com diversas estratégias de administragdo dos questionarios, que
inicialmente foram enviados por e-mail. Em funcido do baixo indice de resposta, procedeu-se ao contato direto
por meio de ligagdes telefonicas, as quais ndo surtiram o efeito esperado devido aos pedidos dos entrevistados
para retornarem ou outro momento e/ou a indisponibilidade dos respondentes desejados, os gestores (publico-
alvo da pesquisa), sendo, portanto, langada uma terceira estratégia que foi ministrar os questionarios
presencialmente in locu. Esta foi a mais exitosa, sendo que que ao final foram obtidos 100 questionarios. Destes,
devido a sua extensdo e capacidade técnica exigida para a resposta, 88 foram completamente respondidos. Ainda
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(1) Bloco de questées I: identificacdo dos entrevistados - remete aos dados
soéciodemograficos dos sujeitos de pesquisa, tais como nivel de escolaridade, idade,
sexo e ocupacio, cujo objetivo é qualificar a amostra de pesquisa a partir de seus
respondentes para evidenciar caracteristicas dos mesmos e, eventualmente
correlaciona-las com os tipos de respostas apresentadas. Parte da premissa de que o
perfil do entrevistado pode influenciar o tipo de resposta e a forma como ela sera
manifestada.

(2) Bloco de questédes II: Dados gerais da organizagdo - apresenta os dados
demograficos-organizacionais da amostra pesquisada, tais como tempo de mercado,
ramo de operagio da empresa, tipo de espaco de funcionamento, identificacdo social.
Sua fungio é caracterizar a amostra de pesquisa a partir das organizacdes em si (ao
invés dos respondentes - que representam as organizacgdes) e com isso, fornecer
informacoes basicas para a classificagdo e ordenamento da amostra em estratos com
base em sua similaridade.

(3) Bloco de questdes IlI: funciondrios - exp0e as caracteristicas relativas ao quadro
dos trabalhadores da organizacdo, com questdes como o quantitativo de
funcionarios, vinculo empregaticio, realizacdo de treinamentos da mao-de-obra,
remuneracao, local de residéncia. Seu objetivo é captar informacdes alusivas aos
recursos humanos, com vistas a sondar como este fator de producio pode afetar o
desempenho das organizacoes analisadas.

(4) Bloco de questdes 1V: Dados Econdmicos e Financeiros - formado por questdes
como - médias de faturamento atingidas, realizacdo de investimentos, participacido
de mercado, altera¢des no volume de vendas dado periodos turisticos, principais
produtos/servicos oferecidos, principais fornecedores, formas de divulgacdo
utilizadas - tem a finalidade de identificar o desempenho financeiro de cada
organizacdo, e por extensdo, de cada segmento analisado, com vistas a evidenciar o
padrao e o nivel de competividade do setor (slack organizacional).

(5) Bloco de questdes V: Gestdo da produgdo e logistica - expde questdes alusivas a:
utilizacdo ou ndo de planejamento produtivo, previsio de demanda, execucdo de
controle de qualidade do produto/servico prestado, contratagdo de servigos
logisticos, controle de estoque, problemas ou fatos relevantes que influenciam de
maneira positiva ou negativa no funcionamento do empreendimento. Aqui trata-se
de estudar os processos produtivos internos as organizagdes a fim de saber se ha
gaps nos mesmos, seu nivel de eficiéncia e capacidade técnica.

(6) Bloco de questées VI: Relagbes interorganizacionais - Este bloco de questdes
retrata as rela¢des estabelecidas entre as empresas do mesmo segmento e entre os
segmentos, tais como: questdes comerciais/profissionais, compartilhamento de
informagdes e/ou recursos com outras empresas, uso de programas informaticos
como forma de integracio, necessidade ou ndo de novas parcerias. Sua finalidade é
observar o nivel de interagdo entre as empresas, supondo que este nivel afeta o
desempenho individual e setorial da atividade turistica.

Os questiondrios destinados a empresas/organizacdes componentes do destino
turistico foram aplicados estritamente aos gerentes, coordenadores e/ou supervisores dos
estabelecimentos de forma presencial. Apos coletados, os dados foram tabulados em Excel,
gerando um banco de dados que foi tratado e analisado por meio da estatistica descritiva.

assim, aqueles que foram majoritariamente respondidos (60% das questdes ou mais) foram admitidos na andlise
dos dados, sendo que, portanto, algumas questdes podem ter 88 resultados e outras mais do que isso, alcangando
0 maximo de 100 respostas.
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ANALISE DOS RESULTADOS, DISCUSSAO E RECOMENDACOES

- Dados Agregados da Cadeia de Turismo: integracao dos setores

O objetivo deste estudo foi descrever e analisar a cadeia produtiva turistica em Juiz de
Fora/MG, tendo como procedimentos para tanto identificar como é ela formada e qual o seu
modo de funcionamento, os subsetores e principais organizacdes que a compde e as
informacdes existentes sobre os servigos disponibilizadas na cidade. As informacdes
integradas sobre a cadeia de turismo obedecem a seguinte proporc¢ao: Hotelaria (24%),
Alimentacdo (40%), Agéncias (18%), Atrativos (5%), Transporte (11%) e Orgéos Publicos
(2%) (grafico 1).

Grafico 1 - Distribui¢do das organizacdes pesquisadas, dados agregados dos 6 subsetores.

2%

m Hotelaria
5% £ 11% .
® Alimentacao
Ageéncias
= Atrativos
Transporte

m Orgao Publicos

Fonte: Elaboracdo prdpria segundo dados da pesquisa.
Perfil sociodemogrdfico dos entrevistados

Entre os entrevistados, 51% eram do sexo masculino e 49% do sexo feminino. O nivel
de formacao (grafico 2) é majoritariamente ensino superior completo (53%), ensino médio
completo (21%), seguidos por fundamental completo (8%), superior incompleto (6%),
ensino fundamental incompleto (6%), técnico (3%), médio incompleto (2%) e
profissionalizante (1%).

Grafico 3 - Cargo/fungdo do respondente na
empresa, dados agregados dos 6 subsetores.

Grafico 2 - Escolaridade dos respondentes, dados
agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboracdo prépria.

Fonte: Elaboragio propria.

A maior parte dos entrevistados (56%) ocupava o cargo de gerente (grafico 3).
Proprietarios representaram 16% seguidos por diretores (8%), agente de viagem (6%),
vendedores (3%), sécios (2%), produtor (2%), encarregado (1%) e assistente de gestdo
(1%). 5% dos entrevistados ndo informaram o cargo que ocupavam.
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Perfil da organizagdo

As empresas que compdem a amostra da cadeia produtiva do turismo apresentam,
em sua maior parte (78%), mais de 10 anos de atuagdo no mercado, seguidos por
empreendimentos entre 6 a 10 anos (11%) e de 2 a 5 anos (11%). Portanto, 89% das
empresas possuem mais de 5 anos de atuagdo, o que sugere um mercado estavel.

Na amostra, 71% das empresas ndo possuem matrizes, relagdes formais de cadeias
produtivas ou franquias, considerando-se Unicas (grafico 4). Entre as empresas que possuem
vinculagdes com outras (29%), 12% sao filiais de uma cadeia nacional, 7% sao matrizes de
uma cadeia nacional, 4% matriz estadual, 2% sado franquias, 2% sao filiais de uma cadeia
internacional, e 1% de empresas filiais de uma matriz de abrangéncia estadual.

A maioria das empresas sao classificadas como sociedades anénimas (49%), seguido
das sociedades limitadas (33%). Apenas 11% sinalaram ser micro e pequena empresa, sendo
que destas o tipo “empresa familiar” corresponde a (2%). A propor¢do é seguida por
associagao ou cooperativa (6%), e 1% da amostra nao se classificaram.

Quanto ao tamanho da empresa, a andlise dos dados mostrou que em relagdo ao
numero de funciondrios 53% das empresas possuem até 9 empregados. Ja 26% da amostra
possui de 10 a 49 empregados, 8% de 50 a 99 empregados e empresas com mais de 100
empregados representam 11%.

Apenas 2% da amostra optou por ndo responder a questdo. Quanto se considera o
tamanho segundo o critério de faturamento anual (grafico 5), as propor¢des obedecem a
seguinte distribuicdo: 30% na faixa de R$60.000,00/ano; 24% R$360.000,00/ano; 16% cerca
de R$3.600.000,00/ano; 13% superior a R$ 3.600.00,00/ano. Outros 17% nio responderam
a esta questao.

Tais aspectos indicam que o perfil micro e pequena empresa na cadeia de turismo é
preponderante. Também se verificou que a maioria dos empreendimentos funcionam em
espacos alugados (63%), seguidos por espago proprio (32%), terceirizado (2%), outros (1%)
e N/A (2%).

Grafico 4 - Regime juridico das empresas, dados Grafico 5 - Faturamento médio das empresas, dados
agregados dos 6 subsetores. agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboragio prépria. Fonte: Elaboragio propria.
Funciondrios

Outro aspecto caracteristico da amostra é o critério perfil de colaboradores de tais
organizagdes. Ainda que 71% dos funcionarios possuem vinculo com a CLT, (seguidos por
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estagiarios (6%), terceirizados (5%), Freelancers (5%), outro (9%) e 4% sem funcionarios),
de forma preponderante, a margem dos salarios oscila entre 1 e 2 saldrios-minimos (SM) e
maximo até 4 SM. A remuneracao média dos funcionarios da cadeia também se concentra
neste mesmo intervalo (grafico 6). 61% das organiza¢des oferecem treinamento para seus
colaboradores, as quais manifestam fazé-lo com a seguinte periodicidade: mensalmente
(35%), bimestralmente (8%), semestralmente (6%), anualmente (11%); e em branco (1%)
(grafico 7).

Por outro lado, 39% da amostra revelou nao realizar nenhum tipo de treinamento de
seus funcionarios. Esse tipo de perfil também sugere certa estabilidade nos negdcios, seja em
termos de demanda consolidada sem expansao da cartela de clientes, seja em fung¢ao do tipo
de atividade desempenhada (e tecnologia adotada pela empesa) que tende a ser manual e
com baixa intensidade tecnolégica, o que dispensaria o treinamento dos funciondrios. Outra
possivel interpretacdo poderia a displicéncia dos proprietarios em relacdo a atualizagio e
manuten¢io dos negocios.

Grafico 6 - Remuneracio dos colaboradores, dados Grafico 7 - Treinamento profissional e sua
agregados dos 6 subsetores. frequéncia, dados agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboracio propria. Fonte: Elaboragdo propria.

Quanto aos habitos de sazonalidade (grafico 8), 78% das organiza¢des ndo observam
a necessidade de contratacdo frente as oscilacoes de demanda. Ja 21% apontam para esse
elemento destacando principalmente o fim de ano, os feriados e vésperas, verao e periodos
relacionados ao segundo semestre e 1% nao soube ou nao respondeu. A contrata¢do de
funciondrios para esses periodos, em 66% dos casos, oscila entre nenhum e quatro
funcionarios. 11% dos entrevistados afirmam que a contratacdo depende da demanda e
necessidade do periodo. Ja 8% contratam mais de quatro funciondrios, 4% nao souberam
responder e 33% N/A13. O periodo da contratagdo também oscila. Dos entrevistados, 54%
nao a definiram e 15% da amostra estipulou dois meses, de 3 meses, 6 meses e “até sairem”
apresentam concomitantemente 8%.

A forga de trabalho da cadeia de turismo é marcada principalmente por pessoas que
residem na proépria cidade 82% (grafico 9). Em cidades vizinhas (10%), em outro Estado
(2%), outros (1%), N/A (4%) consideram a informacdo confidencial (1%).

13 NA - abreviacdo estatistica que significa ndo se aplica ou sem resposta. No caso em tela, separamos os as
respostas dos ndo respondentes daquelas respostas que consideradas nao aplicaveis, por entender que ha uma
diferenca no tipo de dado. Embora ambas tenham o efeito pratico de ndo esclarecimento afirmativo da questao,
ha uma diferenga entre aqueles que nao respondem por nio saberem (ou terem uma estimativa) em relagdo
aqueles que consideraram a questdo ndo pertinente a realidade dos seus negocios.
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Grafico 8 - Contratacio de funcionarios na Grafico 9 - Residéncia dos funciondrios, dados
sazonalidade, dados agregados dos 6 subsetores. agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboragdo prépria. Fonte: Elaboracgdo prépria.

Dados Econémicos e Financeiros

Com relagdo aos investimentos das organizag¢des (grafico 10), embora a maioria das
empresas (72%) afirmar realiza-los de forma periddica, 45% da amostra optou por ndo
responder a esta questdo. Dos 55% que a responderam, 16% afirmaram investir mais de 9
mil no seu dltimo investimento (dltimos 3 anos), 13% afirmaram ter investido até 3 mil reais,
9%, entre 3 e 6 mil, e 3% entre 6 a 9 mil reais. Outras parcelas ndo apresentaram um padrao
para investimentos. 8% afirmaram depender de outros elementos para os investimentos.
Outros e 6% desconhecem a quantidade investida.

Questionados e questionadas sobre a periodicidade dos investimentos, 33%
afirmaram quando necessario, ja 29% afirmaram menos de um ano; 2 anos (14%), mais de 3
anos (14%), N/A (5%) e ndo sabe (5%). Considerando o periodo mais propicio para investir,
os entrevistados e entrevistadas apontaram as seguintes datas: 29% nos ultimos 2 anos; 25%
no altimo ano; 8% nos ultimos 3 anos, 2% fizeram investimento nos ultimos 4 anos, 2% nao
sabem. Vale ressaltar que 24% ndo opinaram.

Considerando a participacao de mercado da empresa (grafico 11), e de acordo com a
percepc¢ado dos entrevistados, 15% afirmam ter de 0 a 20% de participagdo de mercado, 8%
afirmam ter a partir de 20,1 para 40%. Apenas 3% afirmam ter mais de 80% do mercado. De
acordo com os dados da amostra, 44% nao disseram, 21% ndo sabem sua participagdo no
mercado, o que novamente sugere uma baixa qualificacdo da empresa em termos de
conhecimento de seu mercado.

Grafico 10 - Periodicidade de investimentos, dados Grafico 11 - Marketshare das empresas, dados
agregados dos 6 subsetores. agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboracio propria. Fonte: Elaboracio propria.
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Grafico 12 - Aumento de vendas em periodos
turisticos, dados agregados dos 6 subsetores.

Grafico 13 - Principais servigos, dados agregados
dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboragio propria. Fonte: Elaboragio propria.

A relagdo estabelecida entre o aumento de vendas e os periodos turisticos é
fortemente identificada em apenas 6% da amostra (grafico 12). A proporg¢ado “quase nada”,
“muito pouco” e “razoavelmente” abarcam juntas 80% da amostra. Na Amostra, 5% ndo
opinaram.

Os principais servicos oferecidos pela cadeia de turismo na cidade sdo alimentagao
(40%), Hospedagem (23%), viagens (20%), outros (9%), transporte (5%) e 3% N/A (grafico
13). Entre os servicos que a cadeia de turismo produz, os principais produtos seriam
Alimentagao (35%), Viagens (24%), Hospedagem (20%), em branco (9%), Lanches (3%) e
Outros (9%). Claramente, nesta questdo houve uma dificuldade do entrevistado em
diferenciar produtos e servigos oferecidos.

Com relagdo aos produtos de menor margem de lucratividade da empresa se
destacam alimentacdo (30%), Hospedagem (8%), Cigarro (8%), Passagem Aérea (6%),
Eventos (6%), Cargas (5%), Viagens (2%), Outros (17%) (tabela 1). Por outro lado,
Alimentagdo (38%), Viagens (18%), Hospedagem (16%) e Seguro Viagem (2%) sao
considerados os produtos com maior margem de lucro, segundo os entrevistados.

Os principais segmentos de clientes (grafico 14) do conjunto de empresas analisadas
da cadeia produtiva do turismo foram identificados como: classes A e B, Empresarios, Familia,
Terceira idade, Trabalhadores (15%), Variado (5%), Jovens (6%), classe turistica (6%),
Estudantes (7%), representantes comerciais (12%), ndo opinaram (14%), e outros (35%).

Quadro 1 - Percep¢ao de margem de lucratividade
dos produtos e servicos segundo os entrevistados.

Grafico 14 - Principais clientes e vendas, dados
agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboracdo prépria.

e GRUPO DE PESQUISAS
em Lazer, Turismo e Trabalho

GEPLAT

Maior margem Menor margem

Alimentagio (38%), | Alimentacdo (30%), Néo sabe . R 5

Viagens (18%), Hospedagem (8%), Em branco | EEEG————— 20
Hospedagem (16%)’ Cigarro (8%)’ mais de 80% I 28

60a80% I 15
40a60% M 6
20a40% WM 4
0a20% W 1
0 5 10 15 20 25 30 35

u Series1

Fonte: Elaboragio propria.

Revista Turismo: Estudos & Praticas (RTEP)
v. 10, n. 2, jul./dez. 2021 (ISSN: 2316-1493)

http://geplat.com/rtep/



s geplat.com/rtep (1)

——
C— =%

Estes grupos de principais clientes possuem uma porcentagem relativa de vendas que
pode ser distribuido da seguinte maneira: Para 1% da amostra, as vendas direcionado aos
seus principais consumidores esta relacionado a 0 a 20% de montante de vendas. 4%
afirmam que os principais clientes representam de 20 a 40% do montante de vendas. Ja 7%
acreditam que seja entre 40 e 60%. Outros 17% destinam aos seus principais clientes a
propor¢ao entre 60 e 80% e 32% afirmam que seus clientes principais representam mais de
80% do total de vendas. A amostra aponta que 6% desconhecem a relagdo entre o volume de
vendas e seus principais clientes. 33% da amostra ndo opinou nesta questao.

Gestdo da produgdo, logistica e capacidade de produgdo da empresa

Com relacdo ao numero médio de clientes, a cadeia de turismo apresenta uma
amplitude diversificada (grafico 15). Desconsiderando 31% da amostra que optou em nao
responder a questao e 14% da amostra desconhece esse dado, o restante dos 55% da amostra
que respondeu a esta questdo ficou assim distribuido: 26% afirma atender entre 0 a 1.000
pessoas por més; 2% atendem entre 1.000 e 2.000 pessoas por més; 8% atendem entre 2.000
e 3.000 pessoas; 10% afirmam atender acima de 4.000 pessoas por més; enquanto 6% atende
um espectro muito variado de clientela.

Grafico 15 - Capacidade de atendimento, dados
agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboracio propria.

Grafico 17 - Capacidade e alcance em periodos de
sazonalidade, dados agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboragdo prépria.

Grafico 16 - Capacidade maxima de produgio,
dados agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboracio propria.

Grafico 18 - Duracio do periodo de sazonalidade,
dados agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboragdo prépria.

A capacidade maxima da CPT em Juiz de Fora refere-se ao montante de clientes que
podem ser atendidos simultaneamente (grafico 16). A amostra analisada apresenta que 41%
possuem a capacidade de atender de 0 a 300 pessoas; 8% teriam como capacidade maxima
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atender acima de 900 pessoas; 2% entre 300 e 600 pessoas; 1% teria uma capacidade
variavel e entre 600 e 900 pessoas. Dos entrevistados 7% desconhecem sua capacidade;
enquanto 40% optaram em nao responder.

Para 67% da amostra, a capacidade maxima é alcancada em alguns periodos do ano,
majoritariamente entre um periodo de semanas a um més (menos de um més 35%; um més
22%; em branco 21%, dois meses 12%; trés meses 6%; 3% desconhecem e 1% seis meses)
(graficos 17 e 18).

Os periodos tipicos onde a capacidade maxima é atingida sao principalmente entre
férias escolares (23%); fim de ano (21%); em branco (17%), dezembro (13%); verao (6%);
Julho (4%), Natal (35), desconhecido (3%), eventos (3%) e as demais apresentam 1%
(Inverno, finais de semana, feriados, dias de luta UFC, carnaval, abril a setembro) (grafico 19).

Grafico 20 - Principais Fornecedores, dados
agregados dos 6 subsetores.

Grafico 19 - Principais periodos de sazonalidade,
dados agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboragdo prépria. Fonte: Elaboragao prépria.

No tocante aos principais fornecedores (grafico 20), ha uma forte referéncia a grandes
cadeias de operagdo entre elas Ambev (2%), Pif-Paf (2%), Bahamas (4%), Taruma (4%),
Coca-Cola (7%), além de referéncias mais diversas como operadoras (9%), fornecedores
variados (5%) e outros (39%). Também se investigou a origem dos fornecedores, sendo que
neste caso a amostra apresentou importantes articulagbes com outras organizacoes de
diferentes perfis (grafico 21).

Grafico 21 - Perfil dos fornecedores, dados
agregados dos 6 subsetores.
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\/

13%
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Grafico 22 - Relacio entre o principal fornecedor
com relacdo ao total de custo dados agregados dos 6
subsetores.
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Fonte: Elaboragao prépria. Fonte: Elaboragao propria.
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Os principais fornecedores de 24% sao grandes empresas de outras cidades. Por sua
vez, 21% possuem como fornecedores pequenas/medias empresas da cidade ou entornos.
Cerca de 15% possuem relacgdo com pequenas/medias de outra cidade, 13% grandes
empresas da prépria cidade ou entornos apresentando a mesma propor¢do para
fornecedores multinacionais; 5% é a proporc¢do de fornecedores prestadores de servicos
individuais da cidade e também da amostra que desconhece informacgdes sobre seus
fornecedores. A proporc¢do de N/A foi de 4%.

A porcentagem de suprimentos utilizada dos principais fornecedores (grafico 22)
apresenta que 35% utilizam entre 41 e 70% do total. No mesmo diapasao, 22% utilizam
acima de 70%. Se considerados em conjunto, podemos afirmar que 57% das organiza¢des
analisadas dependem majoritariamente do(s) mesmo(s) fornecedor(es), o que evidencia
certa dependéncia da cadeia. Os que identificaram uma dependéncia de suprimentos entre
21 e40% e 11 e 20% apresentaram uma proporcao de 8% respectivamente. Somente 6%
apresentaram uma dependéncia entre 0 a 10% entre seus suprimentos e seu principal
fornecedor. 21% ndo souberam ou nao responderam a esta questao.

Com relagdo a divulgacdo da cadeia de turismo, a maioria das empresas destacam
como principal fonte a “boca a boca” (36%) seguidos por Facebook, féoruns e outras midias
sociais (21%). Novamente, se considerados em conjunto, esses dados mostram que 57% das
empresas entrevistadas utilizam canais de comunicagao informais para a promogao de seus
produtos, o que pode significar (quando se olha para o conjunto dos dados e o perfil
dominante das empresas) a auséncia de mecanismos formais e de recursos para produgao de
estratégias e mais elaboradas, restando, portanto, a promogao das empresas e seus produtos
de forma reativa. Seguindo a distribui¢do dos resultados, sites da internet especializados
foram mencionados por (16%), Midia impressa (10%), agéncia de viagens/ operador
turistico (6%), guia de viagens (4%), televisdo (2%). Outros afirmam nao utilizar nenhum
meio (4%) e 6% optaram pela nao resposta.

Relagées interorganizacionais

Das empresas entrevistadas 64% ndo possuiam parcerias ou relacdo
comercial /profissional com outras empresas de turismo, sejam elas fornecedores ou clientes.
Outros 33% afirmaram estabelecer tais parcerias e 3% ndo opinaram. Daqueles que
mencionaram ter algum tipo de parceria, os segmentos dentro da cadeia que apresentam
mais parcerias sao: agéncias de viagem (11%), seguidos por Booking (8%), Decolar (6%) e
todas as demais com 3%, conforme grafico 23.

Grafico 23 - Principais parceiros, dados agregados Grafico 24 - Objetivos para parcerias, dados
dos 6 subsetores. agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboracio propria. Fonte: Elaboracio propria.
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Ainda foi questionado sobre o objetivo da parceria. Entre os objetivos listados (grafico
24), destaca-se vendas (11%), apoio da hotelaria (8%), prestacao de servicos e transporte
com 6%, e eventos, reservas, beneficios para clientes, metas, site, estoque, emergéncias,
divulgacdo e comercial com 3% cada.

Dos entrevistados 44% nao possuiam parcerias ou ndo quiseram opinar. Com relacdo
ao periodo que tais parcerias estdo estabelecidas, 17% afirmam mais de 9 anos. O periodo de
1 a 3 anos (11%), seguidos por 3 a 6 anos (8%), 6 a 9 anos (3%), “outros” somam (11%).
Metade da amostra ndo possuia parceria, ndo opinou ou desconhecia tais periodos.

Questionados sobre percepcao da lucratividade ou vantagem competitiva
estabelecida a partir da relacdo ou parceria com outras empresas de turismo, 47% dos
entrevistados afirmam identifica-la. Outros 14% afirmam nao a perceber e 39% se absteve
de responder. A frequéncia quanto ao contato com tais parcerias ou relacdes entre
organizacoes da cadeia de turismo, segundo a amostra, obedece a seguinte distribuicao: 26%
afirmam ter uma relagdo rara, 22% regularmente, 24% frequentemente, 14% sempre, 12%
em branco e 2% nao possui frequéncia (grafico 25).

Grafico 25 - Frequéncia de contato com Grafico 26 - Meios de comunica¢do usados pelas
organizacOes parceiras, dados agregados dos 6 organizagdes parceiras, dados agregados dos 6
subsetores. subsetores.
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= 25%
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= 38%
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' 13%
frequentemente Parceria para divulgagdo * 1.3%
= 25%
= Sempre Desconhego = 1.3%
= 25%
Em branco Eventos * 1.3%
3 . 50.0%
Néo mantém Outras empresas do mesmo...» 1.3%

Aluguel do espago

Fonte: Elaboragdo propria. Fonte: Elaboracio prépria.

A descricdo dos principais processos estabelecidos em tais relacoes ¢é
majoritariamente por meio de tecnologia da informacdo ainda que se conforme por
elementos mais essenciais. Contudo, sdo sistemas simples e de acesso ao grande publico sem
nenhum requisito ou tecnologia proprios (grafico 26). E-mails, telefones, sistemas de intranet
e fax representam 21,3% da amostra.

As relacoes pessoais também ganharam destaque (7,5%) seguidos por uma certa
relacdo esporadica estabelecida entre a identificagdo da necessidade e a reciprocidade e
disponibilidade de ajuda entre parceiros (3,8%). Consultoria e processos para melhoria de
servicos, treinamentos e eventos de capacitacdo, compartilhamento de dados receberam
dada 2,5% de representatividade na amostra. Estes foram seguidos por relagdes com o grupo
JCC, compartilhamento de pessoal de vendas, parcerias na divulgacdo, desconheco, eventos,
parcerias com outras empresas com 0 mesmo proprietario, relagdes com operadoras e
aluguel de espago apresentam cada 1,3% da amostra. Metade da amostra ndo possui
parcerias ou optaram em nao responder.

Com relagdo ao compartilhamento de dados ou recursos com outras empresas, 43%
afirmam exercer tal pratica, 50% ndo e 7% ndo responderam. Os tipos de informagdes
compartidas foram distribuidos em Hospedagem, Locacdo e Capacidade (15%), Troca de
informacdo no ramo/matriz e Eventos/reunides (10% cada); Precos, despesas e movimento
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(8%); Fornecedores, estoque e produtos (8%); pesquisa e informagdes sobre o mercado,
logistica, e gestdo receberam respectivamente 5% seguidos por compartilhamento de
informacgdes para empresas de amigos (3%). Dos entrevistados 33% nao compartilharam
informacgdes ou optaram por nado responder (grafico 27).

O objetivo para tal compartilhamento foi agrupado em oito grupos (grafico 28). O
primeiro, de maior representatividade (42,5%) representa os entrevistados que nao
compartilham dados ou optaram por nao responder. O segundo grupo refere-se aqueles que
atribuem ao compartilhamento de informagdes entre empresas o elemento central para
oferta de seu principal produto (Viabilidade produtiva, 15%).

0O terceiro grupo pode ser classificado como aquele que potencializa a relacdo entre
organizacoes com fim de melhorias no servigo para o cliente (12,5%) e lucratividade (12,5%).
Estes sdo seguidos pelas organizagdes na cadeia de turismo que possui a troca de informacgao
com outras empresas como obrigatoriedade organizacional (5%), para auxilio ou network
(5%), integracdo de lojas do mesmo setor ou proprietario, e a parcela de empresas que
desconhece ou estabelece como raras as trocas de informagoes interorganizacionais (2,5%).

A utilizacdo de tecnologia de informacao para integrar empresas foi identificada por
43% dos entrevistados. Na amostra 50% afirmam nao utilizar e 7% optaram por ndo
responder. Entre as principais ferramentas de TI utilizados (grafico 29) em 33% dos casos foi
mencionado o uso de ferramentas variadas pela empresa, em 10% Desbravador.

Além disso, as ferramentas Whatsapp, Skype, Wooda, Paginas web, Motor de reservas,
Misterchef, Mafra, hotelaria, Fantastic Soft, Deguste, Checking hotelaria foram mencionadas
cada uma em uma propor¢ao de 5% das observacoes. Ha diferencas significativas entre os
tipos de tecnologia elencadas, sendo predominantes as de dominio livre e baixa
especificidade, o que sugere o reforgo de observacdes anteriores sobre o perfil pouco elevado
em termos de profissionalizacdo e gestao dos negdcios, pelos empreendimentos estudados
(Pimentel et al, 2016).

Entre a parcela da amostra que utiliza a tecnologia de informagdo para integracao
entre organizacoes, (grafico 30) a finalidade estabelecida para o uso destas ferramentas foi
distribuida da seguinte forma: controle e qualidade (42,1%), disponibilidade do produto
principal da empresa (26,3%), comunicacdo (15,8%), melhoria no atendimento (10,5%), e
autonomia (5,3%).

Grafico 27 - Tipos de informacio distribuida, dados Grafico 28 - Finalidade para uso de programas de
agregados dos 6 subsetores. TI utilizados, dados agregados dos 6 subsetores.
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Fonte: Elaboracdo propria. Fonte: Elaboragcio prépria.
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Questionados sobre a necessidade de estabelecer relagdes além de comerciais (apoio,
parceria, compartilhamento de informacoes, etc.) com outras empresas, 57% afirmaram nao
ser necessario e 34% apontaram para a necessidade de tais relagdes. Da amostra, 9%
optaram por ndo responder a questdo. A fim de identificar as perspectivas dos entrevistados
sobre as relacdes interorganizacionais, foi questionado razdes para o estabelecimento ou ndao
destas. Os dados foram agrupados por proximidades em nove categorias. A maioria dos
entrevistados apontam a melhoria do servigo prestado como principal elemento para a
integracdo (28, 3%), seguidos por estimulo a competitividade e difusdo de informagdes
(17,4%) e integracdo entre organizagdes (17,4%), divulgacdo (10,9%), lucro (10,9%),
seguidos por aqueles que ndo veem necessidade ou desconhece uma vantagem (8,7%),
impossibilidades pelo uso da franquia (2,2%). Uma parcela observa uma redu¢do de custos
na integracao (2,2%) e outra aponta ao nao estimulo pela inexisténcia de concorréncia
(2,2%).

Grafico 29 - Frequéncia de contato com Grafico 30 - Vantagens nas parcerias, dados
organizagdes parceiras, dados agregados dos 6 agregados dos 6 subsetores.
subsetores.
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Fonte: Elaboracdo propria. Fonte: Elaboragao prépria.

Outros elementos importantes podem ser destacados nos dados para estimulo ou ndo
na integragao da cadeia de turismo:

“E preciso se atualizar junto aos fornecedores”. Q13

“Conseguir descontos e informagdes dos destinos”. Q57

“Euma empresa familiar e buscamos qualidade de vida ao gerenciar a empresa”. Q26
“Fidelizacdo de clientes”. Q80

“Necessidade de uma rede/cadeia cultural”. Q44

CONCLUSOES E RECOMENDACOES: ESTRATEGIAS PARA O DESENVOLVIMENTO E
QUALIFICAGCAO DOS SERVICOS TURISTICOS DE JUIZ DE FORA

O objetivo do trabalho foi analisar a cadeia produtiva do turismo em Juiz de Fora (MG),
focalizando a analise dos seus componentes estruturais, principais elos, processo interno de
gestdo, bem como os possiveis relacionamentos interorganizacionais, em particular,
focalizando o seu segmento de equipamentos culturais. Portanto, este estudo abre uma
avenida de trabalhos sobre o tema, que possam explorar as diferentes facetas desta cadeia e
seus impactos locais, contribuindo para aferir com fidedignidade a importancia
socioeconOmica da mesma em ambito local, bem como criar mecanismos para seu
aperfeicoamento. Em sintese, entender que focar na cadeia produtiva é determinante para
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garantir a efetiva organizacdo do setor fara com que haja um desenvolvimento superior de
todo o sistema turistico de Juiz de Fora, trazendo beneficios diretos para empresarios, setor
publico e comunidade e indiretamente a toda a regiao onde a atividade se desenvolve.

Apesar deste segmento ter um faturamento médio anual de 3,6 milhdes/ano, por
empresa, o setor ainda carece de integracdo interorganizacional, o que nos leva a concluir que
se o setor fosse integrado estratégica e interorganizacionalmente, esse resultado poderia ser
muito melhor. Portanto, este estudo abre uma avenida de trabalhos sobre o tema, que possam
explorar as diferentes facetas desta cadeia e seus impactos locais, contribuindo para aferir
com fidedignidade a importancia socioeconémica da mesma em ambito local, bem como criar
mecanismos para seu aperfeicoamento.

Os dados aqui disponibilizados apontam uma fragilidade no tocante ao planejamento
e controle de producdo ao mesmo tempo em que aponta um mapeamento da cadeia
produtiva, elemento primordial para inicio de tal processo. Destaca-se também a importancia
do planejamento e controle da producao para potenciar a relagdo entre elos da cadeia em
principalmente trés frentes:

a) Intraorganizacional - fortalecer e aprimorar praticas de gestdo profissionais nas
empresas, elevando assim o seu nivel de competitividade, capacidade de produgao, eficiéncia
e faturamento. Trata-se de questdes internas que precisam ser aperfeicoadas na linha de
producdo de cada firma e subsetor.

b) Interorganizacional - integracdo entre elos da cadeia com vistas a produzir
sinergias, economias de escala e efeitos de catalizadores (por exemplo, por compras
conjuntas dada o pequeno porte das empresas, aumento assim o poder de barganha). Em
qualquer circunstancia, entretanto, a cultura organizacional de “pequenos negbcios
cotidianos” que vé com desconfianga esse tipo de relacionamento precisa ser alterado com
vistas e favorecer o compartilhamento de informagoes, visando alcangar, algum dia um
estagio mais avangada de decisdes conjuntas.

c) Governanca da cadeia de produtiva - assim que demandas de niveis
precedentes tenham sido satisfeitas, um cenario que deve ser almejado é o de
construcao de alguma superestrutura coletiva - uma organizacao, por exemplo - para
propulsar tais direcionamentos, facilitar e integrar tomada de decisdes, monitorar e gerir o
sistema produtivo local com o fim de otimizar o desempenho da cadeia integralmente, seja
pelareducdo de custos, pela adigao de valor ou ambos, mas em qualquer cenario, um aumento
de integracdo e mecanismos de controle se fazem necessarios para otimizar o desempenho.

Outro papel importante é incrementar esfor¢os para uma formagdo que ofereca
competéncias que atenda ao perfil da maioria das empresas da cadeia, micro e pequenas
empresas. De igual maneira, capacitar os gestores de pequenos empreendimentos
conscientizando-os frente a necessidade de incorporar em sua pratica de estratégias
emergentes um planejamento da cadeia produtiva, apresentando as possibilidades de
atuacao e beneficios potenciais.

As descricoes anteriores ofereceram elementos importantes para elucidar os
componentes sobre os servicos disponibilizados na cidade. O objetivo elementar foi
descrever como a cadeia produtiva turistica no destino turistico Juiz de Fora/MG é formada
ressaltando os elementos que a compde e as informagdes existentes sobre os servicos
disponibilizadas na cidade.
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