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L. APRESENTACAO:
1. INTRODUGAO

O tema adotado neste estudo delimita-se dentro do Marketing de
Servigos, buscando a Implantagdo de um Apart-Hotel em Bombinhas — SC,
verificado o potencial existente na regido para este tipo de empreendimento.

A idéia inicial é elaborar um seNigo diferenciado, verificar a
possibilidade de destinar a um publico-alvo mais refinado — Classe A,
diferente do que existe hoje: o turismo esta segmentado, nota-se um
marketing de massa para a classe média e alta, mas ainda falta uma opcao

para quem gosta de praticar esportes e lazer.



2. JUSTIFICATIVA

Bombinhas €& um pequeno municipio localizado em Santa
Catarina, Brasil, que ha pouco tempo obteve sua emancipacdo politica,
tornando-se um icone turistico do litoral deste Estado. Com uma area de 36,6
quildbmetros quadrados, que avanga para o Oceano Atlantico, possui belezas
naturais, motivo de orgulho dos moradores e de admiragdo dos turistas
nacionais e internacionais.

Bombinhas tem no turismo sua principal fonte econémica. Com
60% do seu territério localizado no entorno da Reserva Marinha do Arvoredo,
esta peninsula, muito recortada e cercada de praias e costdes, transformou-se
na Capital Brasileira do Turismo Ecolégico. Sao mais de 18 praias, das quais
algumas ainda desertas, com acesso exclusivo via maritima, que
proporcionam banhos, passeios de barco e escunas, além da pratica de varios
esportes aquaticos, como o merguiho.

A localizagao de Bombinhas facilita o acesso dos turistas. Ha
dois aeroportos préoximos, dois portos que recebem navios de passageiros, e
a Rodovia BR-101, duplicada, permite facilidade de acesso as estradas que
levam até o balneario.

Dentro deste cenario, justifica-se o estudo a ser feito, uma vez
observada a potencialidade turistica existente na regido, com um mercado

hoteleiro ainda nao saturado.



3. OBJETIVO

Este estudo tem como objetivo detalhar as etapas necessarias
para a concepgdao de um projeto de um APART-HOTEL DE LAZER,
analisando diversos tipos de hotéis, estudando viabilidades e variaveis que
influenciam nas decisbes de'projeto. Neste estudo esta inserida a realidade
em que o turismo da regido se encontra, com seus pontos fortes e fracos,
ameacas e oportunidades; para que se possa determinar o planejamento
estratégico mais adequado em Marketing de Servigos para o sucesso do
projeto.

Dentro deste planejamento turistico serd necessaria a
elaboracao de um estudo capaz de dosar a quantidade de turistas que podem
estar num lugar sem satura-lo e sem que a populagao se sinta invadida, e ter
preparadas técnicas de marketing para controlar a visitagdo quando
necessario. _

Sera elaborado um composto de marketing, além de um mix de
comunicagado para otimizar as potencialidades existentes, juntamente com um
cronograma para as atividades relacionadas ao plano estratégico, como
custos calculados e prazos.

O complexo comportara uma estrutura especialmente
desenvolvida para explorar o potencial turistico e preservar a identidade do

local.



1. REVISAO DA LITERATURA

1. DEFINICOES EM MARKETING

Os tdpicos de Marketing que serdo revisados para este estudo sdo o
Marketing de Servicos e o de Turismo, juntamente com Planejamento
Estratégico de Marketing e Estratégias de Marketing.

Marketing pode ser definido com o “conjunto de atividades que
objetivam a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de
programas destinados a obter e servir a demanda por produtos e servicos, de
forma adequada, atendendo desejos e necessidades dos consumidores e
usuarios com satisfacéo, qualidade e lucratividade.”(COBRA, 2001) .

As atividades que constituem o conjunto acima séo: pesquisa,

-ajustamento dos produtos e servigos, administracdo de pregos, comunicacdo
para informar e motivar o mercado.

O mercado por sua vez é composto de individuos ou grupos com
intencdo, necessidade e renda para comprar ou usar bens e servigos.

Técnicas de marketing similares podem ser aplicadas na
promocédo e vendas de produtos e servicos para as transagbes entre os
participantes do mercado sejam conduzidas com eficiéncia e com nivel de
satisfacdo entre quem vende e quem compra um produto ou servigo. Pode-se
assim afirmar que o marketing como um método gerencial € um processo que
compatibiliza e facilita as relagées de mercado. H4 algumas diferencgas entre o
marketing de produtos e o marketing de servicos que devem ser levadas em
consideracdo ao se examinar as possibilidades da adogdo do marketing em
servigos profissionais de qualquer natureza como por exemplo: manutengéo

de aparelhos eletronicos, assisténcia médica, jardinagem,ect.



1.1.MARKETING DE PRODUTOS

O marketing de produtos destina-se a bens de consumo nao
duraveis, como alimentag&o, produtos de higiene pessoal, vestuario; produtos
duraveis, como eletrodomésticos, automéveis, objetos de arte, moveis. Estes
bens tém uma caracteristica, ou seja, podem ser produzidos, examinados,
como colocados em estoque, transportados pelo comprador antes que a
transacdo seja finalizada com o vendedor que oferece e, eventualmente

efetua a venda.

Em virtude destes atributos pode-se afirmar que produtos
diferem de servicos em varios aspectos, mas principalmente, por serem
tangiveis. Além disso, a satisfagdo com o consumo de um produto pode ser
em lugares e periodos de tempo muito posteriores ao momento exato em que
foram comprados, ex: podemos comprar um bom vinho na Europa, e vir a
consumi-lo quatro anos depois em outro lugar. Outro atributo dos produtos diz
respeito a sua condi¢cdo de poder ser produzido e vendido por pessoas com
as quais nao ha necessidade de haver contato inter-pessoal, ex: na compra
de um material odontolégico ndo ha contato com o fabricante e a encomenda

pode ser feita e recebida via SEDEX.
1.2. MARKETING DE SERVICOS

“Um servigo € uma agédo ou performance que uma parte pode
oferecer a outra, essencialmente intangivel, e ndo resulta na possesséao de
‘nada. Sua produgdo pode ou nao estar relacionada a um produto
fisico.”(Kotler, 1988)

O setor de servigos ja detém a maior participacdo no PIB dos
paises desenvolvidos e em muitos dos paises em desenvolvimento. Além
disso, & o setor que atualmente, mais emprega méao-de-obra. Os servigos hoje
no Brasil representam mais de 55% da economia brasileira, ou seja, mais da

metade da producéo e dos empregos brasileiros provém de servigos.
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Segundo LAS CASAS (1991), o marketing de servico tem como foco
trés principais dimensdes: |

a) os clientes atuais e potenciais;

b) os funcionarios;

¢) ainteragdo cliente-prestador de servico.

Somente quando estas trés dimensdes sdo bem atendidas é que
o marketing de servico pode alcancar os resultados desejados.

As necessidades dos clientes vém antes dos produtos e dos
servicos. Nao é possivel inverter a ordem do processo. O cliente, o
consumidor, mais do que nunca, norteia o rumo para as empresas. E a partir
dele e de suas necessidades e seus desejos, que produtos e servigos
precisam ser concebidos.

Inimeras diferengas podem ser consideradas para distinguir o
mercado de produtos e o de servigos.

A principal € o momento da producéo: no mercado de produtos,
as mercadorias sao em geral, produzidas antes de serem vendidas, o que
possibilita a execugdo do controle de qualidade antes da entrega ao cliente.
No mercado de servicos, a venda ocorre antes da producéo: isto quer dizer
gue no mercado de produtos o consumidor pode ter contato fisico com a
mercadoria antes de ter a posse desta mercadoria enquanto que no de
Servigos o consumidor compra uma promessa de entrega de Servigos. Ele
compra uma promessa que sé vai ser concluida com a experiéncia do servigo
pretendido, como, por exemplo, em um show.

Para conhecer um servigo, o cliente tem que experimenta-lo ja
na situagdo de usuario, ja na situagdo de compra realizada. Por isto a
percepcéo de risco tende a ser muito elevada nos servigos. Segundo LAS
CASAS (1991), “servigo € uma mercadoria comercializavel, que néo se pega,
nao se cheira, ndo se apalpa e geralmente ndo se experimenta antes da
compra, mas permite satisfagcdes que compensam o dinheiro gasto na

realizacdo dos desejos e necessidades dos clientes.”
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No mercado de servigos, portanto, a percepgéo da qualidade é
fortemente influenciada pela experiéncia, um atributo que sé pode ser
avaliado depois do “uso” do servigo.

A qualidade do servico é a base do marketing de servicos,

enquanto no marketing de produtos é o seu desempenho.
1.2.1 TIPOS DE SERVICOS

Os principais tipos de servigos séo o servico de consumo e o
servico industrial, segundo COBRA (2001):
Servigos de consumo séo aqueles prestados diretamente ao
consumidor final. Nesta categoria eles subdividem-se em:
a) De conveniéncia — ocorre quando o consumidor ndo quer perder tempo em
procurar a empresa prestadora de servigcos por nao haver diferencas
perceptiveis entre elas.
b) De escolha — caracteriza-se quando alguns servigos tém custos
diferenciados, de acordo com a qualidade e tipo de servigos prestados,
prestigio da empresa, etc. Neste caso compensara ao consumidor visitar
diversas firmas na busca de melhores negécios.
c) De especialidade — sdo aqueles altamente técnicos e especializados. O
consumidor nesta caso fara todo o esforgco possivel para obter servigos de
especialistas.
Servigos Industriais sdo aqueles prestados a organizacao
industriais, comerciais ou institucionais. Nesta categoria podem ser:
a) De equipamentos — sao servigos relacionados com a instalagéo,
montagens de equipamentos ou manutengéo.
b) De facilidade — nesta caso estdo incluidos os servigos financeiros, de
seguros, etc., pois facilitam as operagdes da empresa.
c) De consultoria/ orientagédo — sdo aqueles que auxiliam nas tomadas de

decisdo e incluem servigos de consultoria, pesquisa e educagao.



1.2.2 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

As principais caracteristicas dos servicos sdo, segundo LAS
CASAS (1991): Intangibilidade, Inseparabilidade, Variabilidade e
Perecibilidade.

a) Intangibilidade

Servigos nao podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados. O desafio para a area de marketing é a de “evidenciar” a qualidade
dos Servigos procurando, de alguma forma tangibilizar este servico.

b) Inseparabilidade

Diferente dos Produtos os Servigos sdo produzidos, entregues e
consumidos simultaneamente, chegando a fazer parte € uma pessoa quando
0 mesmo é por ela prestado. A inseparabilidade traz como uma de suas
conseqiiéncias, a presenc¢a do cliente aumentando em muito a preocupacao
com sua satisfagdo imediata. O sentido de agradar” constantemente.
c)Variabilidade

Um servigo a um cliente nao € exatamente este “mesmo servigo”
ao proximo cliente. Esta é a carateristica da variabilidade ou
heterogeneidade, causa de um dos maiores problemas no gerenciamento dos
servicos — como manter uma qualidade uniforme percebida dos Servigos
produzidos e entregues aos clientes?

d) Perecibilidade

Esta também é uma caracteristica problematica. Os Servigos
nao podem ser estocados, obrigando para o gestor uma grande necessidade
de estabelecer equilibrio entre a demanda e a oferta.

Um lugar (assento) de avido que ndo foi ocupado naquele vdo,
ndo pode ser guardado (estocado) para o proximo véo. O restaurante
executivo com fila de espera na hora do almogo nédo pode fazer os clientes
esperarem (estocar clientes ou esperar demanda futura). Este mesmo
restaurante que teve ocupacao de 50% de suas mesas hoje n&o podera servir

amanha o prato do dia de hoje.



1.2.3.COMPONENTES DO PACOTE DE SERVICOS

De acordo com COBRA (2001), sao quatro os Componentes do
pacote de Servigos: as instalagbes de apoio, os bens facilitadores, os servigos
explicitos e os servigos implicitos.

As instalagbes de apoio dizem respeito ao local que esta
instalado ou que necessita para que seja realizado o servico. Pode ser
também um equipamento que da suporte ao Servico. E através das
instalagdes de apoio que boa parte da “primeira impresséo” sobre o servico é
construido na mente do cliente. A instalagdo de apoio € uma das partes
tangiveis do servigo.

Os bens facilitadores sdo aqueles que auxiliam a execucao do
Servigo ou que dao suporte e eles.

Os servigos explicitos sao exatamente o que se espera receber
com aquele servico.

Os servigos implicitos, tudo o que estd em volta do servigo
propriamente dito e diz respeito ao que & percebido ou obtido atraveés do uso

daquele servico.
1.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

O desenvolvimento de um bom planejamento estratégico de
marketing nas organizacoes é de vital importancia para o sucesso das agbes
comerciais e de criagdo de produtos, e pela sua estrutura, flexibilidade e
facilidade de implementagdo, deve ser utilizado como uma ferramenta de
gestao permanente.

O trabalho deve ser iniciado com a analise ambiental, composta
da avaliagdo do ambiente externo, interno e do cliente. Com base na analise
ambiental podem ser verificadas as forcas e fraquezas da empresa e as
ameagas e oportunidades existentes no mercado. Em seguida deverao ser

definidos o negdcio, missao, valores, objetivos e metas.
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Segundo PORTER (1986), como forgas e fraquezas podem ser
avaliados: reconhecimento da marca, a estrutura e conhecimento do mercado
pela equipe comercial, a equipe técnica e o grau de tecnologia utilizado, as
acbes de marketing, a localizagdo da empresa, a matéria-prima utilizada, a
logistica utilizada, entre outros.

As ameagas e oportunidades podem ser representadas por
novos concorrentes entrando ou saindo do mercado, uma nova legislacéo que
abre mercado ou traz barreiras para a comercializagdo dos nossos produtos,
uma nova politica fiscal, a disponibilidade de mao-de-obra no mercado, etc.

A seguir, deve ser definido com clareza o neg6cio da empresa, a
missdo e os valores que devem ser seguidos e respeitados. A definicdo do
negécio € um bindmio no qual tem de se ponderar entre o foco do negécio e a
abrangéncia que este pode ter.

Os objetivos devem expressar o que se pretende atingir e as
metas devem estar quantificadas em termos de valores e prazos de
realizacéo.

PORTER (1986) afirma que a definigido da estratégia deve ser
iniciada pela indicagdo do mercado-alvo, os produtos a oferecer (formas de
apresentacado, caracteristicas que os diferenciam do concorrente, beneficios
adicionais, etc), as politicas de pre¢co (formas de pagamento, prazos
concedidos, etc), a forma de distribuicdo (filiais, equipes de venda,
distribuicdo, etc) e as promocgdes.

Com todos os passos anteriores bem definidos, deve-se partir
para o plano de agdo, o qual devera definir o que sera implementado, os
departamentos e as pessoas responsaveis, os detalhes da forma de
execucdo, os custos associados as a¢des, os prazos de inicio e concluséo a
serem cumpridos e as razbes que justificam cada uma das agoes.

Portanto, o plano estratégico de marketing ultrapassa os limites
da prépria denominagao e passa a atuar como uma ferramenta de gestao com
alto poder de apoio as decisdes de producdo e comercializagdo da

organizagao.
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1.3.1.PLANEJAMENTO

Com os conceitos acima colocados, pode-se verificar que
planejar significa tomar, hoje, decisées para o futuro da organizacao. Isto &
feito através da analise e avaliagdo do relacionamento com o ambiente,
utilizando um processo capaz de integrar e articular os diversos setores
empresariais ao longo do tempo. Em parcela ponderavel de organizagdes, o
planejamento é realizado de modo formalizado, integrando-se as rotinas
existentes. Dos conceitos existentes na literatura, adota-se o de ANSOFF
(1987) de que “planejamento € um processo formalizado para produzir e

articular resultados, na forma de um sistema integrado de decisbes”.

1.3.2.PLANO

Muitas vezes confundido com o proprio planejamento
(processo), é o resultado, registrado geralmente por escrito, das decisées do

planejamento.

1.3.3. ESTRATEGIA

A partir do conceito intuitivo de estratégia, como caminho
necessario para atingir os objetivos desejados, através da observagéo do

ambiente e da organizagéo, pode-se conceituar:

"Estratégia € a expressao da utilizagéo, pela organizagéo, dos
seus pontos fortes (existentes e potenciais), para superar mudangas no

ambiente, levando em conta seus objetivos™. (ANSOFF, 1987)

1.3.4.PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Pela composicdo dos conceitos acima pode-se definir

planejamento estratégico como:
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“Um processo formalizado, que leva em conta os pontos forte e
fracos da organizagdo, bem como as ameacas e oportunidades do ambiente,
com o objetivo de produzir e articular resultados, estabelecendo-se objetivos,
estratégias e agbes, na forma de um sistema integrado de decisées".
(PORTER,1986) '

Outra definicdo de planejamento estratégico é a de OLIVEIRA
(2002):

‘Um processo administrativo que proporciona sustentacio
metodoldgica para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela
empresa, visando ao otimizado grau de interagdo com o ambiente e atuando
de forma inovadora e diferenciada”.

A responsabilidade do planejamento estratégico normaimente é
dos niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a formulacdo de
objetivos quanto a selecdo dos cursos de agdo a serem seguidos para sua
consecucéo, levando em conta as condi¢cdes externas e internas a empresa e

sua evolucao esperada.

1.3.5.0RIGEM E TENDENCIA DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico empresarial tem suas origens no
planejamento militar, sendo que até mesmo os termos empregados, como
objetivos, estratégias, metas, suprimentos (recursos), logistica e taticas, tem o
mesmo significado. Assim, a competicdo no mercado, motivado pela
concorréncia, assemelha-se ao campo de batalha, com as empresas

empregando as técnicas de analise para venceram os desafios impostos.

1.3.6. O PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O conjunto de atividades desenvolvidas para a realizagao do
planejamento estratégico &€ denominado de processo de planejamento
estratégico. A seguir sdo apresentados os elementos basicos, bem como suas

inter-relacées.
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1.3.7. ELEMENTOS BASICOS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Praticamente, todas as técnicas de planejamento estratégico
apresentam trés elementos basicos :

e 0 ambiente (ou meio ambiente), com suas ameagas e oportunidades;
e aorganizagao, com seus pontos fortes e fracos;

e os resultados do planejamento estratégico, que sdo os objetivos e

estratégias.

Elementos BAsicos

Meio Ambiente | Resultados | Organizacdo

Oportunidades | Objetos Pontos Fortes
Ameacas { . Estrategias . Pontos Fracos

Figura1: Elementos basicos de um P.E

1.3.8. NEGOCIO

Negécio define os setores nos quais a organizagdo atua ou
pretende atuar e € fundamental na definicdo da missao. Ele estabelece limites
de atuacado da empresa e indica onde devem ser dedicados os esforgos e
habilidade da organizacao. A definicdo e/ou redefinicdo do negécio pode ter

implicagdes profundas para o futuro da empresa.
1.3.9. MISSAO
A missado define a razdo de ser da organizagao, relacionando o

negocio com a possibilidade de satisfazer alguma necessidade do ambiente

organizacional. Para Oliveira (2002), pode-se comparar o estabelecimento da
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missdo de uma organizagao ao uso de uma bussola (definicdo da miss&o)
pela qual se orienta o navio (a organizag&o). A bussola vai permitir a viagem
planejada do navio, e mesmo que o ambiente (tempestades, por exemplo)

provoque alteragdes de rumo, o destino final continuara o mesmo.

1.3.10. AMBIENTE E ANALISE EXTERNA

A analise externa, ou ambiental, tem como objetivo estudar o
ambiente, selecionando e avaliando oportunidades e ameacas. Ela é
fundamental para determinar um pardmetro de avaliagdo da posicéo
competitiva da organizacéo frete as demais concorrentes. Por servir de base
para avaliagdo de competitividade, deve-se realiza-la antes da analise interna.

Ameacas sdo as situagbes do ambiente que colocam a
organizagéo em risco. Oportunidades séo as situagcdes do ambiente que a
organizacéo pode aumentar sua competitividade. Ambiente € definido como o
conjunto de informagdes ou elementos externos a organizacao e que podem
afeta-as, no todo ou em parte.

Para Oliveira (2002), o ambiente “ndao &€ um conjunto estavel,
uniforme e disciplinado, mas um conjunto bastante dindmico em que atua
constantemente grande quantidade de forgas, de diferentes dimensbes e
naturezas, em direcdes diferentes, e que muda a cada momento, pelo fato de
cada uma destas forcas interferir, influenciar e interagir com as demais forcas
do ambiente.”

Para facilidade de operacionalizacdo da andlise ambiental, &
interessante tipificar o ambiente em:

Macroambiente, que afeta todas as organizagées, no qual se
inserem todos os elementos politicos, econémicos, sociais, ecoldgicos, etc.
em um nivel mais amplo;

Ambiente Operacional, que afeta mais diretamente a

organizacdes e o setor.
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1.3.11. ANALISE DE MERCADO

O objetivo desta técnica é pesquisar e analisar as informagdes
sobre a estrutura e mudangas no mercado e/ou segmento, estabelecendo a
ligacao entre demanda, oferta e concorréncia. Ha também a preocupacéo com
os clientes, atuais e potenciais, isto é, as necessidades nio atendidas ou a
serem criadas.

Nesta analise é importante o conceito de segmento de mercado:

“Grupo homogéneo de clientes que responde, diferentemente de outros
grupos, a uma determinada estratégia competitiva”. (PORTER, 1986)

A segmentagéo do mercado pode ocorrer através de produto,
consumidor, canal de distribuicdo e geografia; podendo ainda ocorrer
simultaneamente, de mais de uma forma. Uma questdo importante & definir
em quais segmentos a empresa deve disputar. As informacdes importantes
para realizar a analise de mercado sao: Volume do mercado, crescimento do
mercado, fatia do mercado (absoluta e relativa), politica de pregos, estrutura

de custos, ciclo de vida do produto e curva de experiéncia.

1.3.12. ANALISE DA CONCORRENCIA

Esta técnica focaliza a concorréncia, pesquisando e analisando
as informagbées dos competidores. S&o estabelecidos pardmetros de
comparacgao, facilitando a analise interna. Dentre as informacdes importantes,
relativamente aos demais concorrentes, destacam-se: produto, producéo,
P&D, vendas, pessoal, finangas, organizacao, planejamento e estratégias.

Para setores com grande nimero de concorrentes, normaimente

a andlise é feita para os trés ou quatro detentores da maior fatia de mercado.
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1.3.13. ANALISE DA COMPETITIVIDADE

Foi a técnica de maior sucesso e disseminagao, na década de
80, para analise ambiental e para geragao de estratégias empresariais. Para
PORTER (1986), o objetivo da estratégia competitiva de uma empresa em
uma industria é encontrar nela uma posicdo onde possa se defender das
maneiras possiveis contra as forgas competitivas, ou influencia-las a seu
favor. A atratividade e o comportamento da industria nao é fungdo somente
das caracteristicas econémicas e tecnolégicas, como defende a Economia

Industrial, mas também da posigao competitiva dentro da industria.

Para ele, a situacdo da organizagcdo em uma industria é

determinada por cinco forgas:

1. Entrantes potenciais;
2. Produtos substitutos;
3. Poder de negociagao dos fornecedores;
4. Poder de negociagao dos compradores;

5. Rivalidade entre os competidores.

1.4. ESTRATEGIA DE MARKETING

Etapa final do processo, como mostrado na figura, a Estratégia

propde indicar o caminho para atingir os objetivos tragados.

Estado final
M”“””Mﬁgj\)
e s Estratégia At

Estado inicial

Figura 2: Demonstragao da estratégia.
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A literatura indica diversas estratégias ditas genéricas, isto &,
amplas e gerais. As estratégias genéricas poder ser classificadas: quanto a
competitividade (lideranga de custo, diferenciagao, foco); a amplitude (global,
de unidade de negécio, funcional); fungdo (marketing, financas, R.H.,
produgdo, P&D); quanto a utilizagdo de bens (investimento, manutencao,
desinvestimento); quanto ao comportamento (ataque, defesa); quanto ao
produto/  mercado: (penetragdo, desenvolvimento de  mercado,
desenvolvimento de produto e diversificagéo).

Entre as mais difundidas estratégias genéricas, encontramos a
de Porter (1986), que abordando pela ética da competitividade, propée trés
possibilidades estratégicas.

e Lideranca no custo;
e Diferenciacéao;
e Foco.

1.4.1 ESTRATEGIAS NA ORGANIZACAO DE UMA EMPRESA

Para ANSOFF (1987), a estratégia € “um conjunto de regras de
tomada de decis&o para orientagdo do comportamento de uma organizagio”.

Para PORTER (1968), a administracao estratégica nao pode se
sustentar em uma Gnica definicdo de estratégia; segundo este autor, a palavra
esfratégia vem sendo usada de diferentes formas e maneiras, embora
tradicional e formalmente ndo sao perceptiveis alteragbes extremas. Levando-
se em consideracdo que uma forma diversificada de definicdes poderia
auxiliar no entendimento deste campo, ANSOFF(1987) apresenta cinco
diferentes definicdes para estratégia, a qual denomina, em artigo, “Os cinco
p’s da estratégia”, e que sédo as seguintes: como plano, estratagema (ploy),
padrao, posicao e perspectiva.

Estratégia como um plano € uma diregcéo, alguma espécie de
curso de acdo deliberadamente determinada, um guia para o futuro. Ainda
como “plano”, a estratégia pode ser geral ou especifica;, desse modo, um dos
usos especificos da palavra ocorre quando se planeja um estratagema (ploy),

isto &, uma “manobra” para iludir o oponente ou concorrente. Uma terceira
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definicdo € que a estratégia também pode ser um padrao observado -
especialmente um padrdo em um fluxo de agbes, um comportamento
consistente ao longo de um determinado periodo de tempo.

Desta forma, alguns planos podem néao ser realizados, enquanto alguns
padrées podem surgir sem que tenham sido preconcebidos, configurando o
que ANSOFF (1987) denomina estratégias emergentes - padrdes de acdes
observados, sem que tenham sido formulados previa e formalmente. Em uma
Gitima forma esta a estratégia como uma perspectiva, isto €, a maneira
fundamental de uma organizagido fazer as coisas. Como perspectiva,
estratégia olha para dentro da organizagao e também para a visdo macro da

organizagao.
1.5 MARKETING DE TURISMO

Segundo MOTA (2001), podemos entender o turismo como um
produto, que engloba bens turisticos: materiais e  imateriais, livres e
apropriaveis — e servigos turisticos: hospedagem, alimentagéo, entretenimento
e lazer, agenciamento, eventos, informacgéo, entre outros servigos de apoio ao

turismo.

1.5.1. 0 PRODUTO TURISTICO

De acordo com MOTA (2001), entende-se por produto turistico o
composto de bens e servigos diversificados e essencialmente relacionados
entre si, tanto em razdo de sua integracdo com vistas ao atendimento da
demanda quanto pelo fator de unir os setores primario, secundario e terciario
de produgdo econdmica. A concorréncia, a interdependéncia e a mutua
valorizagdo que os trés setores se atribuem e manifestam pelas atitudes de
coexisténcia e participacdo cooperativa chegam mesmo a sugerir
possibilidades de alteragdes n&o apenas dos conceitos, mas também de

legislagdo do que seria a indUstria, que tornou-se termo de designacao para
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todo tipo de esforgo organizado para produzir os varios produtos tangiveis e
intangiveis, necessarios ou convenientes a demanda.

BELTRAO (2001) afirma que o turismo situa-se no setor terciario
e se caracteriza como organizagdo que possibilita viagens, hospedagem,
alimentagéo e lazer as pessoas que se deslocam se suas residéncias para
atendimento de seus objetivos. Produtivo e dindmico, o turismo se aproveita
de maneira intensiva e permanente de todo o potencial dos recursos naturais
sem esgota-los, e também dos recursos e riquezas criados, propiciando meios
para conserva-los e valoriza-los.

Multiplas pelas caracteristicas naturais e diversificadas por suas
gualidades, tanto a oferta natural como a artificial precisam ser analisadas
com base na destinacdo e na vocagdo de cada um dos recursos,
considerados em seus elementos estaticos e dinamicos, sejam bens e
servigos. Por isso e necessario que a oferta turistica natural e a oferta turistica
artificial sejam analisadas segundo critérios préprios e separadamente.

A oferta turistica natural engloba os seguintes elementos da
natureza: clima, configuragdo geografica e paisagens, os elementos silvestres
ou de vegetacao, a flora e a fauna e a agua e outros elementos que possam
auxiliar na salide, como as aguas termais.

Por oferta turistica artificial pode-se entender os elementos
naturais adaptados ou obras criadas pelo homem, podendo ser dividida em
cinco categorias: bens histéricos, culturais e religiosos; bens e servigos de
infra-estrutura; vias de acesso e meios de transporte; superestruturas

indispensaveis e modo de vida e comportamento dos habitantes do receptivo.

1.5.2. A DEMANDA TURISTICA

Segundo os principios basicos da economia, o componente mais
importante da estrutura mercadolégica é o produto, seja ele bem ou servigo. O
primeiro elemento desse componente € a demanda, que pode ser

considerada como relacédo funcional que traduz a quantidade a ser adquirir a
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precos diversos, num dado periodo e em determinado local, qualquer que seja
a natureza e utilidade do produto.

A melhoria dos sistemas de comunicagio e transportes no
mundo e a expansdo de culturas pouco conhecidas anteriormente levou o
interesse turistico para todas as areas. A facilidade de acesso aproximou tudo
isso e a expans@o da economia integrou o turismo como um segmento
importante a ser desenvolvido a sociedade de consumo. As viagens passaram
a significar cultura, o que ocasionou uma demanda crescente no turismo e
conseqtiiente aumento da oferta hoteleira.

A evolucéo da hotelaria fez com que a demanda fosse trabalhada de
forma a moldar os seus interesses. Este processo mostrou-se adequado para
a orientacao do crescimento hoteleiro.

BENI (2002) afirma que a demanda turistica, como em qualquer tipo
de demanda, manifesta-se aumentada e estabilizada em seus mais altos
patamares, quando os baixos custos dos produtos propiciam melhores
oportunidades e condi¢des mais favoraveis para sua aquisigcao.

A comercializagao turistica, no entanto, parece exigir conceituacao
prépria de demanda, porque a simples disposicao de viagem e os meios
financeiros necessarios para torna-la efetiva ndo transformam em turista de
fato quem apenas o é em potencial. Para que haja demanda turistica real, é
necessario que as pessoas com tempo livre para ser consumido em viagens
disponham de dinheiro e de vontade para realiza-las, ndo sofram nenhum tipo
de impedimento de ordem fisica nem se deixem superar por bloqueios
psicolégicos limitadores das motivagdes que as levem a efetivar acdes
turisticas em suas varias modalidades, tipos e formas.

E importante ressaltar que as demandas dos diferentes mercados
turisticos sdo variadas de acordo com os tipos das ofertas turisticas. Todas,
no entanto, em maior ou menor grau de intensidade, possuem as seguintes

caracteristicas: a elasticidade, a sensibilidade e a sazonalidade.
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1.5.3. ATRIBUTOS DOS SERVICOS NO MARKETING TURISTICO

A qualidade dos servigos prestados aos consumidores para
atender necessidades foram classificadas em cinco diferentes tipos por Boone
e Kusrtz, conforme consta no livio de MOTA (2001): “tangibilidade,
confiabilidade, presteza, garantia e empatia” . A tangibilidade refere-se as
evidéncias fisicas do servico, como a decoracdo de um restaurante e o
uniforme de um comissario de bordo. A confiabilidade refere-se a consisténcia
de desempenho e do grau em que se pode contar com o servigo. A presteza
envolve o desejo e o grau de prontidao dos funcionarios para prestar o
servico, como o atendimento imediato do gargom, ou o registro imediato de
milhagem de um passageiro frequente. A garantia refere-se a seguranca
comunicada pelo prestador de servigos, como uma agéncia que ja trabalha ha
dez anos no mercado e nunca precisou cancelar um pacote turistico. A
empatia engloba os esforcos do prestador de servicos para atender as
necessidades dos clientes e depois individualizar a prestacao do servico,
como uma companhia aérea que oferece alimentacéo dief.

Os atributos dos servigos, quando trabalhados pelas técnicas do
marketing turistico, podem tornar-se elementos capazes de atrair turistas de
mercados potenciais especificos e criar uma imagem positiva de determinada
destinagdo. Esse desenvolvimento sé ocorre apés o estudo do mercado real e

potencial e o levantamento do potencial turistico da regido.
1.5.4. COMUNICACAO DE MARKETING NO TURISMO:

A comunicag¢ido, segundo MOTA (2001), pode ser entendida
como o processo de transferir uma informacao selecionada (mensagem) de
uma fonte de informacdo a um destinatario, com a finalidade de obter um
feedback a partir da decodificagdo do receptor.como pode-se verificar no

quadro a seguir:
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QUADRO 1 : Comunicagéo de Marketing no turismo

EMISSOR CODIFICACAO  MECANISMO DE
Voriotng | S dpon | [ > | TRANSFERENCIA
7 informes publicitérios : |vendedor, midia para andncios,

| canais de distribuigdo

MENSAGEM  RuDo MENSAGEM
FEEDBACK RECEPTOR 'DECODIFICAGOES
mosngos do porcrcso | Decis@odo 1 | inferpretacdo do
de mercado, relatorios de consumidor k receptor

vendas de campo

ADAPTADO: MOTA- MARKETING TURISTICO: PROMOVENDO UMA ATIVIDADE SAZONAL

O processo de comunicagao consiste em definir varias etapa de
transferéncia de informagao, como: o qué, como, por quem, para qué, onde,
com que freqiéncia e para quem comunicar. Segundo MIDDLETON (2002),
a comunicagao dirigida a demanda turistica potencial e real é bastante
complexa, pois seu alvo é constituido de um grande niumero de pessoas, em
regides ou paises de estruturas socio-econdmicas e culturais diversas, com
diferentes necessidades, atitudes, gostos, expectativas, padrées
comportamentais”.

No caso do turismo, uma comunicagao eficaz € aquela em que o
emissor consegue detectar os gostos e as preferéncias das pessoas
(receptores), criando imagens que as influenciam favoravelmente,
estimulando-as a viajar para uma destinagao especifica. Diante disso, torna-se
muito importante que se possa segmentar o mercado, para trabalhar com um
publico-alvo definido e homogéneo, possibilitando oferecer um produto ou
servico compativel com o nivel de expectativas do consumidor turista. Para o
desenvolvimento de uma comunicagdo mais eficaz, as seguintes etapas
devem ser seguidas: identificacdo da audiéncia —alvo, determinagéo de
objetivos da comunicagéo, preparagdo da mensagem, selegao dos canais de
comunicagéo, decisdo sobre o composto de comunicagéo, mensuragao dos
resultados da promogéo e administragdo e coordenagdo do processo global

da comunicagao.



23

1.5.5 SEGMENTAGCAO DE MERCADO TURISTICO

Segmento de mercado sdo os consumidores com determinados
objetivos em relagdo a determinado produto. No caso do setor hoteleiro, o
segmento de mercado & o conjunto de consumidores cujos interesses irdo
orientar o tipo de hotel que satisfagca aqueles interesses. Como exemplo
podem ser citados:

= Grupos de executivos, técnicos, profissionais e vendedores que
viajam a negécios e que preferem pagar tarifas mais baixas.
Procuram conforto, mas sem muitas sofisticagbes. Esse
segmento gerou o aparecimento das redes de hotéis
econdmicos.

= Executivos, politicos e artistas que procuram hotéis de alto nivel,
que oferegcam mais discricdo e preservem o hospede. Sdo hotéis
menores, mas bastante sofisticados tanto nos servigos quanto
nas instalagoes.

» Pessoas que procuram descanso e fortalecimento fisico e mental
em ambientes isolados, com paisagens ricas e caracteristicas.
Essa demanda é o contraponto a vida urbana moderna, que
provoca tensao e estresse. Gerou o aparecimento de resorts,
hotéis-fazenda, estancias e spas.

Outros segmentos surgem de demandas especificas, como é o caso de
surfistas, que procuram resorts ao lado do mar. Pescadores amadores sao um
segmento de mercado para o turismo na regido do pantanal mato-grossense,
podendo viabilizar a implantagédo de hotéis especificos para esta pratica.

A hotelaria tem sido estruturada em torno dos segmentos de mercado;
hotéis que trabalham com publico diferenciado apenas pelo poder aquisitivo
estdo perdendo espacgo para os desenvolvidos para setores especificos. O
autor salienta ainda a interface da expectativa do héspede com o que o hotel

tem a oferecer, resumida no quadro a seguir:
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QUADRO 2: INTERFACE DAS EXPECTATIVAS DO CONSUMIDOR X EMPREENDEDOR

PERSPECTIVAS DOS CLIENTES E CONSUMIDORES

LAZER TURISMO RECREAGAO
HOSPITALIDADE

LAZER E
LAZERE NEGOCIOS
NEGOCIOS VISITANTES
. ACOMODACOES
HOSPEDES
RAMO
GENERALIDADES SERVICOS VAREJO

HOSPITALIDADE

PERSPECTIVAS DOS ADMINISTRADORES E GERENTES DO HOTEL

Adaptado: TEARE, Richard. Managing and Marketing services in the 1990s.

As decisbes basicas a serem tomadas na implantagdo de um hotel
passam necessariamente pelas seguintes questdes:
= Qual o segmento de mercado e qual o fipo de hotel se pretende
implantar
= Onde localiza-lo ‘

A primeira questao pode ser respondida a partir de uma pesquisa de
mercado, elaborada especificamente para um tipo de produto. Para responder
a questdo “onde”, deve-se estudar o mercado para que a demanda (tamanho,
caracteristicas e tendéncias) e a oferta (a existéncia de outros hotéis) sejam
condizentes ao novo empreendimento a ser implantado. A localizagdo deve
ser decidida depois de estudos genéricos de uma regido ou de uma cidade.

O tipo de hotel a ser implantado &€ uma questdo que se coloca quando
se pretende investir em uma determinada regido ou cidade e ainda nao se tem

uma idéia precisa do tipo mais adequado as condi¢cbes do mercado local.
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Essa decisdo também passa por uma avaliagao do mercado local, em termos
de oferta e demanda.

A avaliagéo da oferta da area estudada consiste num levantamento dos
hotéis existentes nas proximidades. Ja a avaliacdo da demanda é um estudo
mais complexo, consistindo num trabalho por amostragem e informacdes
indiretas.

O tamanho do hotel esta intimamente ligado a categoria. Em alguns
casos esse tamanho ja esta delimitado pela legislacdo publica, restando a
questéo de como viabilizar o hotel com tamanho predeterminado. Um exemplo
para essa situacdo € a dos hotéis da regido do Pantanal mato-grossense, que

tém um nuimero de quartos limitados pelo lbama.

2. TURISMO

De acordo com ANDRADE (2002), A mais antiga mencdo ao
turismo foi em um trecho biblico, no qual a palavra hebraica four designava
‘viagem de exploracdo, de descoberta, de reconhecimento”. Outra
possibilidade de origem deste termo é o latim, se a matriz do radical “tour” for
analisada atraves do substantivo fornus e do verbo tornare, cujo significado é
“giro, volta, viagem ou movimento de sair e retornar ao local de partida”.

Caracteristico de uma sociedade de consumo, o turismo como
um todo estruturado ndo € mais do que um produto composto ou uma
combinacdo de bens e servigos - frade, cuja funcionalidade depende de uma
série de conhecimentos operacionais e de dedicagédo para atendimento cabal
dos requisitos da oferta e das exigéncias da demanda. Esses servigos
englobam transporte; alojamento, alimentagao, atividades relacionadas aos
movimentos culturais, lazer e entretenimento. Por isso, cabe ao profissional de
turismo planejar, promover e executar viagens, servicos de recepgao,
hospedagem e atendimento a individuos ou grupos fora de suas residéncias

comuns.
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2.1.AS MODALIDADES DO TURISMO:

2.1.1.TURISMO INTERNO:

Também denominado turismo doméstico, interior ou nacional, o
turismo interno é o conjunto de atividades especializadas de natureza turistica
acionado por habitantes de determinado pais, que viajam, se hospedam e

usufruem de servigos especificos sem deixar o territério nacional.

2.1.2.TURISMO EXTERNO:

Por turismo externo entende-se o conjunto de atividades
turisticas exercidas por cidadaos que ultrapassam além do territério do pais
de sua residéncia em direcdo a outros paises, onde temporariamente
consomem bens e servicos no atendimento de suas necessidades e

conveniéncias. Também pode ser designado turismo ativo.

2.1.3.TURISMO QUANTITATIVO:

Como fenémeno humano, o turismo assume dimensdes
numéricas, quantitativas ou volumétricas, pois supde dimensdes de volume,
capacidade numérica de oferta e demanda. Ainda ndo foram efetuadas
pesquisas a respeito da classe soécio- econdmica e do volume real das
pessoas que saem deé férias para verificar se o turista pertence a um grupo
majoritario ou minoritario. Ha, no entanto, a separagao distintiva em relagao
ao poder aquisitivo e ao requinte dos servigos de turismo, com a qual pode-se
criar outras duas modalidades de turismo: o turismo de elite e o turismo de

massa.

2.1.4.0 TURISMO DE ELITE

O turismo de elite, ou turismo de minorias, pode ser
caracterizado pelo maior conforto das programagdes, dos servicos e pela

seletividade decorrente das motivagdes de viagens. Outro fator determinante
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€ o poder econdmico e financeiro, que levam a gastos maiores e propiciam
maior selecdo de opgdes de acordo com a vontade do turista e néo pela
determinagdo de um pacote de agéncia de turismo. O publico cativo do
turismo de elite constitui-se de executivos, politicos, capitalistas ou

celebridades.

2.1.5.0 TURISMO DE MASSA

Também conhecido como turismo de maioria ou turismo de
burguesia, o turismo de massa se efetua através dos representantes das
classes médias assalariadas e de empresarios de médio e pequeno porte,
com os rendimentos de seus salarios ou do seu limitado capital. Efetua-se em
programacdes individuais e grupais ou através da aquisicdo de programas e
pacotes de viagem de bom nivel, que oferecem conforto e dispensam gastos

excessivos com servigos supérfluos.

2.2.TIPOS DE TURISMO:

As modalidades turisticas existem porque ha valores inerentes
as formas convencionais e as realidades do turismo. No entanto, as diversas
motivacdes de viagens e, conseqlientemente, os diversos tipos de turismo
existem por causa da diversidade de modos de educacéao, da desigualdade de
niveis pessoais, grupais e do poder aquisitivo, além da diversificagao etaria,
das oportunidades e necessidades de cada individuo. A partir dessa
diversidade, sdo considerados como tipos de turismo os seguintes: turismo de

férias, cultural, de negécios, desportivo, de saude e religioso.

2.2.1. TURISMO DE FERIAS

Praticado por pessoas que viajam por prazer, sem muitas
pretensdes. Desejam apenas conhecer novos locais, mudar de ambiente,
descansar, rever amigos, visitar parentes, curtir paisagem, sair em férias com

a familia. Pode ser praticada em qualquer lugar.



28

2.2.2.TURISMO CULTURAL
Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo, a expressao
"turismo cultural", aponta no sentido de englobar os movimentos de pessoas
que obedecem a motivagbes essencialmente culturais, onde podemos incluir
modalidades diversas como viagens de estudo, interesses artisticos, viagens
culturais, visitas a sitios € monumentos histéricos que tém por objeto a
descoberta da natureza, o estudo do folclore ou da arte, entre outras, devendo

assim, distinguir o turismo cultural dos efeitos culturais do turismo.

2.2.3.TURISMO DE NEGOCIOS
Praticado por quem deseja participar de acontecimentos
promovidos com o objetivo de discutir assuntos de interesses comuns ou para
expor ou langar novos artigos no mercado. Geralmente este tipo de turismo é
realizado juntamente com congressos, feiras e treinamentos, o que exige uma

infra-estrutura especifica para acomodar as atividades.

2.2.4 TURISMO DESPORTIVO
Turismo Desportivo € aquele que é praticado pelos préprios

turistas e o desporto turistico, isto &, a atividade de espetaculo publico em que
os turistas participam como espectadores. O turismo desportivo é aquele que
tem maior interesse para o turismo do que o desporto turistico porque este
tem percentualmente menor proje¢do para os turista e os nucleos receptores
n&do poderiam subsistir com atra¢des constituidas por espetaculos periddicos
de uma atividade desportiva, como uma Copa do Mundo ou uma Olimpiada. O
turismo desportivo permite uma melhor organizacdo da oferta turistica pela
resposta a motivagées mudltiplas, como pode transformar-se num produto
turistico consistente e duradouro. Podemos ainda citar alguns exemplos nos
quais o turista interage nas atividades que precisam de uma infra-estrutura

prépria, como ski, mergulho, entre outros.

2.2.5. TURISMO DE SAUDE
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Em virtude da melhoria da qualidade de vida as pessoas estao
alcangando idades cada vez mais avangadas e buscando locais seguros, com
belas paisagens e que nao exigem muito esforgo fisico. Este tipo de turismo &
praticado por pessoas que buscam as estancias hidro-minerais para
tratamento de salde ou simples recreagdo. Também entram neste ramo os

spas.

2.2.6. TURISMO RELIGIOSO
O Turismo Religioso caracteriza os turistas religiosos, que

visitam um destino de significado para uma religido especifica, que pode nao
estar relacionada com uma viagem de lazer ou fazer parte de uma viagem de
objetivos multiplos, sendo parte de peregrinagdo e parte de férias, e turistas
de heranca religiosa, que viajam em grupo de afinidade com uma orientagédo
especifica religiosa , nunca encarando a sua deslocac¢ao de heranga religiosa

como férias, ainda que possa ser um médulo dentro das férias.
2.2.7. TURISMO DE NATUREZA

O turismo de natureza engloba as atividades relacionadas com a
proprias riquezas naturais que a regido oferece. Muitas vezes os turistas se
submetem a uma estrutura rastica para ficarem mais ambientados e a
atividades de aventura, como rafting, escaladas, pescaria, passeios a cavalo,
entre outras. Também é conhecido como ecofurismo e alguns exemplos
podem ser citados como locais proprios para a pratica deste tipo de turismo:
Pantanal, Amazonia, reservas ecoloégicas como Fernando de Noronha e

hotéis-fazenda.
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3. HISTORIA DA HOTELARIA

O comercio € o responsavel historico pelas formas mais antigas
de oferta hoteleira. As rotas comerciais da Antiguidade, na Asia, na Europa e
na Africa, geraram nucleos urbanos e centros de hospedagem para o
atendimento aos viajantes. Na Idade Média, a hospedagem era feita em
mosteiros e abadias. Nessa época, atender os viajantes era uma obrigacdo
moral e espiritual.

Mais tarde, com o advento das monarquias nacionais, a
hospedagem era exercida pelo préprio Estado, nos palacios da nobreza ou
nas instalagées militares e administrativas. Os viajantes que nao contavam
com a ajuda do Estado eram atendidos em albergues e estalagens.
Posteriormente, com a Revolucao Industrial e a expansado do capitalismo, a
hospedagem passou a ser tratada como uma atividade estritamente
econdmica a ser explorada comercialmente. Os hotéis com staff padronizado,
formado por gerentes e recepcionistas, aparecem somente no inicio do século
XIX.

De acordo com BELTRAO (2001), o turismo passa por
transformacao radical a partir da Segunda Guerra Mundial, com a expanséao
acelerada da economia mundial, a melhoria da renda de amplas faixas da
populagcdo nos paises mais desenvolvidos, e a ampliagdo e melhoria dos
sistemas de transporte e comunicagao, principalmente com a entrada em
cena dos avides a jato para passageiros, de grande capacidade e longo
alcance.

Neste periodo, o turismo passa a ser uma atividade econémica
significativa, principalmente para os paises desenvolvidos, nos quais havia
crescimento e ampliacdo da renda da populagdo, o que gerava mais
disponibilidades de tempo e recursos para o lazer. O processo de
desenvolvimento e de globalizagdo da economia mundial, além de gerar um
progressivo fluxo de viagens regionais e internacionais, ampliou de forma

acelerada o setor de lazer e turismo, que passou a ser, efetivamente, o
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grande promotor de redes hoteleiras. A sociedade de consumo de massa
ampliou-se para o setor de lazer e turismo.

Um dado importante a ser mencionado é que a classe média,
enquanto base para uma sociedade de consumo de massa, aparece no
século XX, e em casos como o Brasil, apdés a década de 40. Nos paises
desenvolvidos, além da classe média, o operariado com capacidade aquisitiva
para o lazer e o turismo passa também a ser representativo no mesmo
periodo.

O conceito de quarto com banheiro privativo, hoje chamado
apartamento, foi introduzido pelo suico César Ritz, em 1870, no primeiro
estabelecimento hoteleiro planejado em Paris, e atingiu os Estados Unidos em
1908, com o Statler Hotel Company.

4. AHOTELARIA NO BRASIL

BARRETO (2002) afirma que no periodo colonial, os viajantes se
hospedavam nas casas-grandes dos engenhos e fazendas, nos casardes das
cidades, nos conventos e principalmente, nos ranchos que existiam a beira
das estradas, erguidos , em geral, pelos proprietarios das terras marginais. Os
ranchos eram alpendres construidos as vezes ao lado de estabelecimentos
rusticos que forneciam alimentos e bebidas aos viajantes. Aos ranchos e
pousadas ao longo das estradas foram se agregando outras atividades
comerciais e de prestacdo de servicos que deram origem a povoados e
oportunamente, a cidades. Nessa época era comum as familias receberem
héspedes em suas casas, havendo em muitas delas o quarto de héspedes.

Movidos pelo dever da caridade, os jesuitas e outras ordens
recebiam nos conventos personalidades ilustres e alguns outros hdspedes. No
mosteiro de Sdo Bento, no Rio de Janeiro, foi construido um edificio exclusivo
para hospedaria.

No século XVIIl comecaram a surgir na cidade do Rio de Janeiro

estalagens que ofereciam alojamento, e mais tarde seriam os hotéis. Estas
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casas de pasto ofereciam refeicbes a preco fixo, mas seus proprietarios
ampliaram os negocios e passaram a oferecer também quartos para dormir.

A chegada da corte portuguesa ao Rio de Janeiro e a
conseqlente abertura dos portos em 1808 trouxeram um grande fluxo de
estrangeiros que aqui vinham tratar de negdécios. Com isso, houve aumento
da demanda por alojamentos, e nos anos seguintes os proprietarios das casas
de pensao e hospedarias passaram a usar a denominagdo de hotel, com a
intencéo de elevar o conceito da casa, ndo importando a quantidade de
quartos e tipos de servigos oferecidos.

O problema da escassez de hotéis no Rio de Janeiro seguiu até
1907, quando foi decretada a isencao dos impostos para os cinco primeiros
grandes hotéis que fossem construidos.

A partir da década de 30, passaram a ser implantados grandes
hotéis nas capitais e areas de atrativos naturais para a ocupacéao de cassinos.
Mas com a proibicao dos jogos de azar em 1946, fecharam os cassinos e
consequentemente os hotéis que os abrigavam.

Em 1966 é criada a Embratur, que atua através de incentivos
fiscais na implantacdo de hotéis, principalmente nos hotéis chamados cinco
estrelas. Com maiores flexibilidades na legislacdo das cidades, chegam ao
Brasil nos anos 60 e 70 as redes hoteleiras internacionais, e juntamente com
elas, novos padrdes de servigcos e precos.

A expansdo da hotelaria sob a tutela da Embratur teve como
conseqléncia um desequilibrio no perfil dos hotéis novos, pois todos
pertenciam a categoria 5 estrelas, segundo JORGE, BRITO E ANDRADE
(2000).

As perspectivas de crescimento da industria hoteleira séo
promissoras, em fungdo da relativa estabilizagdo econémica do pais e do
aumento acentuado nas viagens turisticas. Os turistas brasileiros que viajam
ao exterior passaram a conhecer os servi¢cos e padrdes internacionais, o que
os levou a exigir mais dos hotéis nacionais. As redes hoteleiras internacionais

Accor, Best Western, Hyatt, Ramada Renaissance, Marriot, Choice, Posadas
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e Melia tém participacdo de peso nos empreendimentos a serem realizados
em S&o Paulo, em sua maior parte de padrao 4-5 estrelas e mais de 200
apartamentos.

Nos empreendimentos tipo resorf, um exemplo é o multiresort em
Sauipe, construido em uma area de 1750 hectares com cinco hotéis e seis
pousadas na Bahia, totalizando 1650 apartamentos e conhecido como “a

Cancun brasileira”.

5. TIPOS DE HOTEL

Por causa da crescente diversificacdo das demandas no setor
hoteleiro, muitos empreendimentos tém surgido com uma tipologia
diferenciada, de acordo com o segmento de mercado que atendiam. Novas
cadeias de hotéis sdo implantadas e as mais antigas passaram a oferecer
novos servigos para impedir que perdessem forga perante a concorréncia.

Os hotéis podem ser classificados de acordo com as seguintes

especificagdes, de acordo com a EMBRATUR:

» Conforme o padrao de suas instalagdes: grau de conforto, qualidade de
Servicos e precos;

» Conforme sua localizagao: hotéis de cidade, de praia, de montanha, de
aeroporto;

» Conforme sua funcdo: hotéis de turismo, negbdcios, lazer, cassino,

convengdes, econdmicos, efc.
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OS MEIOS DE HOSPEDAGEM DE TURISMO E AS CARACTERISTICAS

QUE OS DISTINGUEM

TIPO LOCALIZACAO  |NATUREZA DA CLIENTELA INFRA-ESTRUTURA
EDIFICACAO PREFERENCIAL :

Hotel - H Preferencialmente |Normalmente, em [Mista, com Hospedagem e
urbana edificagdo com executivos e alguma infra-estrutura
varios pavimentos |turistas, para lazer e negocios

{vertical)

Hotel histérico -HH | Em prédios, locais
ou cidades
histéricas (meio

urbano e rural)

Prédio tombado
pelo IPHAN ou de
significado histérico
ou valor regional
reconhecido

Mista, com executi-
vos e turistas, com
predominancia
variavel

Normaimente
restrita & hospedagem

Hotel de Lazer -HL | Em areas rurais
ou local turistico
fora do centro

urbano

Normalmente,
partido arquitetdnico
horizontal

Turistas em viagens
de recreacao e
lazer

Areas, instalacdes,
equipamentos e servi-
¢OSs proprios para
lazer e hospede

Locais turisticos

normalmente

fora do centro
urbano

Pousada - P

Predominantemente
partido arquiteténico
horizontal

Turistas em viagens
de recreagao e
lazer

restrita & hospedagem

Fonte: Embratur / Inmetro: Regulamento e matriz de classificacdo dos meios de hospedagem

e turismo.

No quadrd acima (Quadro 1), pode ser observado o sistema de

classificagdo de hotéis segundo a Embratur, instituido pela Deliberagéo

Normativa 367, de 23/11/96.

Ainda segundo o sistema de classificacao da Embratur, os meios de

hospedagem podem ser classificados em categorias representadas de uma a

cinco estrelas:

» | uxo superior — 5 estrelas (H,

» 4 estrelas (H,HH,HL)

HH, HL)

» Standard Superior — 3 estrelas (H, HH, HL, P)
» Standard — 2 estrelas ( H, HH, HL, P)
= Simples — 1 estrela (H, HL, HH, P)
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Como consta nos liviro de LAWSON (2003), os préprios
hoteleiros criaram um sistema de classificagdo, segundo a qual os hotéis
podem ser classificados em:
= Superluxo — 6 estrelas
= Luxo — 5 estrelas
= Superior — 4 estrelas
» Turistica — 3 estrelas
= Econdmica — 2 estrelas
» Simples — 1 estrela

Dependendo dos fatores analisados, podé-se chegar a outras
classificagdes. Um hotel pode encaixar-se em mais de uma categoria, mas o
que os mantém em uma determinada classificacdo sao suas caracteristicas
mais marcantes.

Os principais tipos de hotel sdo os seguintes: hotéis centrais,
hotéis nao-centrais, hotéis de aeroporto, hotéis de lazer, hotéis econémicos e

alguns outros.
5.1.HOTEIS CENTRAIS

Sao hotéis urbanos, geralmente em areas de intensa atividade
comercial e de negdécios. O lobby é importante fator de valorizagao do hotel,
devendo ser observadas no seu planejamento condi¢ées de circulagdo de
hospedes adequadas e néao-conflitantes com as demais circulagdes,
particularmente as destinadas a ndo-héspedes. Também devem ser previstos
acessos independentes da entrada principal do hotel para restaurante, bares

e locais de reuniao.

5.2. HOTEIS NAO-CENTRAIS

Por causa do elevado prego, da insegurangca e do

congestionamento nas regides centrais, muitos novos empreendimentos
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hoteleiros estdo deslocando-se para areas mais afastadas. Devem, contudo
apresentar facil acesso ao centro e as principais areas de interesse da cidade
ou regido. E desejavel que o terreno seja visivel a partir das vias principais de
acesso. Deve ser verificada a infra-estrutura de agua, esgoto, energia,
telecomunicagdo e gés, existente ou planejada. O lobby e os acessos

diferenciados neste caso tém a mesma importancia do hotel central.

Terragos, mesmo em locais desprovidos de paisagem natural,
podem aumentar os atrativos do hotel, desde que o terreno seja bastante

amplo e convenientemente tratado paisagisticamente.
5.3. HOTEIS ECONOMICOS

Para determinados tipos de héspedes, muitas das instalagdes e
servicos de hotéis convencionais sdo desnecessarias. Esse tipo de héspede
procura apenas o essencial, para que a tarifa seja mais baixa, mas sem perda
da qualidade do servico. Em cidades, fora da area mais central, hotéis
econdmicos devem ser localizados junto a estagbes de trem, de metré ou

terminais de Anibus.

As instalac6es sao reduzidas, limitadas a apartamentos, area para a
recep¢ao e sala para a administracéo, sala para café da manha ou pequena
lanchonete e dependéncias para equipamentos.O lobby deve resumir-se a
recep¢ao e a pequeno ambiente de estar. Em hotéis destinados a viajantes a
servico, geralmente sozinhos, os apartamentos podem ser significativamente
menores, assim como os banheiros. Instalagbes para trabalho devem ser
consideradas um reqUiSito essencial. Um bom exemplo para esse tipo de hotel

€ a rede lbis.

5.4. HOTEIS DE AEROPORTO

Os hotéis de aeroporto surgiram na década de 60 na Europa e

" nos Estados Unidos em funcdo do desenvolvimento do transporte aereo,
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principalmente na Europa e nos EUA. Antes, eram somente pequenos hotéis
a beira de estradas. Podemos citar como exemplos as cidades de Los
Angeles, Houston e Dallas/ Fortworth, cujos aeroportos contam com mais de
mil quartos cada.

No Brasil, apenas o Aeroporto Internacional de Szo Paulo/
Guarulhos conta com um hotel de médio porte, com caracteristicas similares
aos hotéis americanos - o Hotel Deville.

As areas mais apropriadas sdo aquelas junto as vias de acesso
ao aeroporto, em local de grande visibilidade. O local deve estar préximo dos
terminais de passageiros.

O ndmero de apartamentos deve ser definido por estudo prévio
de mercado (hotéis concorrentes, qualidade e porte de instalagbes para
reuniées, convengodes, etc.). As instalagdes do hotel devem apresentar alto
grau de protegdo contra ruidos das aeronaves. Os terragcos devem ser

evitados em fungao do elevado nivel de ruido.
5.5HOTEIS DE LAZER:

Os hotéis de lazer, descendentes diretos dos spas e das casas
de banho das antigas Grécia e Roma, tém seu maior atrativo na recreagéo e
nos esportes, principalmente em espacos abertos de grande beleza natural e
excelentes condigbes climaticas.

Os resorts, forma mais recente e predominante de hotéis de
lazer neste final de século, vém ampliando significativamente esse atrativo,
instalando-se em imensas areas, verdadeiras ilhas de auto-suficiéncia, onde
os hospedes encontram satisfagido para uma variada gama de interesses -
esportes, lazer, vida social e negécios -, numa combinagcdo que atende a
todas as faixas etarias. Pelo que sdo e oferecem, buscam constituir-se em
destinos turisticos que por si s6 justifiquem uma viagem.

Os enormes investimentos exigidos para a implantacao dos
modernos resorts, que demandam grandes areas de terreno com requisitos

especiais de localizagdo e amplas e diversificadas instalages de recreacéao e
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esportes, exigem altas taxas de ocupacdo durante todo o tempo, com
minimizagdo das variagbes que podem ocorrer durante a semana ou nas
diferentes estactes do ano. Por essa razao, os resorts investem também na
diversificagao de suas atividades, visando captar o maior numero possivel de
tipos de héspedes. Assim, € comum encontrar resorts com grandes
instalagdes para conferéncias e congressos, que pelo relativo isolamento e
informalidade do ambiente, oferecem excelentes condi¢cdes para eventos e
negocios.
Entre os hotéis de lazer, podemos citar algumas variagdes:
resorts, hotéis-Fazenda e pousadas, hotéis de Selva, spas, hotéis-cassino e
navios.
As caracteristicas dos hotéis de lazer podem ser sintetizadas
nas seguintes caracteristicas:
LOCALIZACAO:

¢ Locais de grande beleza natural, excelentes condigdes climaticas.
e Facil acesso a partir dos principais centros emissores de turistas

pretendidos.
e Deve ser verificada a disponibilidades de agua e de infra-estrutura de

energia e telecomunicagdes.
¢ Deve ser observada a legislagdo de protecdo ao meio ambiente.

TERRENO

e S3i0 necessarias grandes glebas com caracteristicas topograficas e

geolbgicas para viabilizar as instalagdes pretendidas (parques aquaticos,

quadras poliesportivas, campos de golfe, etc.)
e Sao desejaveis: proximidade de praia, margem de rios, lagos e represas.
e Ha necessidade de tratamento paisagistico das areas nédo diretamente

ocupadas.
e As piscinas sa3o elementos de grande importancia para o projeto

paisagistico.
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As areas de carga e descarga e demais patios de servicos devem ser
convenientemente localizados de modo a afasta-los do campo de visao dos
héspedes.

TAMANHO E DIVERSIDADE DAS INSTALACOES
O numero de apartamentos deve ser suficiente para dar suporte econémico
ao conjunto de instalagcbes de recreacéo, esportes e eventos.
Para determinar o numero de restaurantes, bares e outras instalagées
deve-se considerar o tempo médio de permanéncia dos hdspedes e a
necessidade de oferecer alternativas devido ao isolamento do hotel.
As instalagdes para congressos e reunides ajudam a manter taxas médias
de ocupagéo elevadas.
Deve ser considerada a necessidade e conveniéncia de alojamento para
funcionarios e suas familias.

CARACTERISTICAS DO LOBBY
Deve ser dimensionado com generosidade, em fung¢do da maior
disponibilidade de tempo das pessoas para atividades sociais e convivio.
A maior disponibilidade de tempo dos héspedes motiva compras e a
necessidade de maior quantidade relativa de lojas.

CARACTERISTICAS DOS APARTAMENTOS:
Nos hotéis de lazer, predominam os grupos familiares. Os apartamentos,
conseqglientemente, devem ser maiores, para acomodar camas adicionais.
Devem ser previstos apartamentos especiais destinados a portadores de
deficiéncias.
Os apartamentos devem ter a maior vista. Alas de apartamentos
distribuidos dos dois lados de um corredor devem ser posicionadas
perpendicularmente a vista de maior interesse (praia, por exemplo)
Os quartos devem ser dotados de terragos com profundidade adequada
(pelo menos de 1,50m) e mobiliados com mesa, cadeiras, espreguicadeira

e/ou redes.
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ESTACIONAMENTO

e O numero de vagas depende do tipo de transporte utilizado pelos

hospedes. Podem ser reduzidas praticamente a zero quando o acesso ao

local é feito exclusivamente por barco ou aviéo.

6. VIABILIDADE ECONOMICA

O estudo de \viabilidade econdémico-financeira trabalha

algebricamente o conjunto de algumas variaveis para que o fluxo de caixa

funcione mensalmente. Sao elas:

Custo de implantagdo: abrange todos os investimentos envolvidos com
imoveis e méveis do estabelecimento. (terreno, projeto, infra-estrutura,
obras civis e instalacées, equipamentos, etc.)

Diarias

Despesas operacionais: abrangem salarios e encargos (derivados do
perfil e montante do quadro de funcionarios do hotel), custos das
vendas, despesas com marketing, com manutencéo e energia, custos
administrativos e de gerenciamento e aluguel do terreno.

Impostos indiretos: federais (Cofins, IR, PIS, IPMF), estaduais (ICMS) e
municipais (1SS e IPTU).

Seguro predial.

Juros: a serem pagos sobre o capital financiado e as condi¢des de
pagamento.

O estudo de viabilidade permite testar e alterar as variaveis

independentes e avaliar as decisbes tomadas anteriormente. E preciso

lembrar que a estratégia assumida para o empreendimento esta embutida

no estudo de viabilidade e em um de seus componentes, o fluxo de caixa.

Essa estratégia implica na montagem de alternativas, inclusive sobre os

precos do mercado. A avaliagdo dos problemas que o empreendimento

pode vir a enfrentar garante uma importante margem de manobra em face

da concorréncia.



41

Il — O PROJETO: PROPOSTA E IMPLANTACAO

1. ESTUDO DA LOCALIZACAO:

Bombinhas pode ser considerado um municipio distinto, em
fungdo de sua geografia singular. Quase uma ilha, pela sua localizacao na
por¢éo final da peninsula de Porto Belo, este pequeno territorio de apenas
36,6 quildbmetros quadrados possui mais de 18 belissimas praias, um dos
principais motivos para o afluxo de milhares de turistas, principalmente no
verao.

O turismo é a principal fonte geradora de recursos do municipio.
Oferece toda infra-estrutura necessaria, na qual se incluem hotéis e pousadas
com capacidade de hospedagem superior a 2.000 pessoas, além dos aluguéis
residenciais, coordenados pelos proprietarios.

Bombinhas oferece aos seus visitantes diversificadas opg¢ées de
lazer e esporte, principalmente aquaticos, para todos os gostos e idades.
Tudo isso aliado a farta gastronomia e a divertidas noites dangantes. Ha
grande variedade de restaurantes, bares e danceterias, em Bombinhas e
municipios préximos.

Em 1996, Bombinhas contabilizava 5.845 habitantes, ou seja,
166 pessoas por quildbmetro quadrado. Ja no ano de 2000 eram 8.700
habitantes, com 241 por quildmetro quadrado, confirmando um crescimento
de mais de 10% em apenas quatro anos. Esse aumento colocava Bombinhas
na quarta posicao, entre as cidades que mais cresceram nesse periodo em
Santa Catarina. A populagao flutuante é de 60 a 80 mil habitantes (alguns que
dizem chegar a 200 mil), durante os meses de dezembro a marco, quando a

cidade é invadida por veranistas e turistas.
1.1. ESTUDO EM ESCALA REGIONAL

Bombinhas localiza-se no litoral norte de Santa Catarina, Brasil,

no extremo leste da peninsula de Porto Belo, avangando ao Oceano Atlantico.
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1.1.1.Acesso Rodoviario:
No Km 243 da BR-101, a 66 quildmetros ao norte de Florianépolis e 52
quilémetros ao sul de Itajai, pelo trevo de acesso a Porto Belo e Bombinhas.
Sao aproximadamente 15 quildmetros de estrada pavimentada, pela SC-412.
1.1.2.Acesso Aéreo:
Aeroporto de Navegantes, a 56 quilédmetros, operando véos domésticos com
as principais empresas aéreas do Brasil, ou Aeroporto de Florianépolis, a 78
quilémetros, com véos domésticos e internacionais.
1.1.3.Acesso Maritimo:
Porto de Itajai e Porto Belo, onde ancoram navios de carga e de cruzeiros

maritimos, com desembarque dos passageiros para visitas ao municipio.

Sdo Paulo

Parana

J Bombinhas

toriandpolis

Rio Grande do Sul

Porto Alegre

FIGURA 3: MAPA DE SANTA CATARINA
1.2. ESTUDO EM ESCALA LOCAL:

Formada por 29 praias, quatro ilhas e dois parques ecolégicos,
Bombinhas, localizada a 60 quildmetros de Florianépolis, € um paraiso
ecolégico.

Suas praias sdo as seguintes: Atalaia, Bombas, Bombinhas,
Canto Grande, Cardoso, Canto Grande, Conceigdo, Embrulho, Galheta, Da
lagoa, Lagoinha, Mariscal, Quatro llhas, Retiro dos Padres, Do Ribeiro, Da
sepultura, Da Tainha, Praia Vermalha, Zimbros, Prainha.

As suas ilhas sdo: Do Macuco, Do Arvoredo, Das Gales,

Deserta.

As praias mais conhecidas do municipio sdo: Bombinhas,

Bombas, Quatro llhas, Mariscal, Canto Grande e Zimbros. Para quem gosta

de movimento, o ideal é ficar pelas praias centrais de Bombas e Bombinhas..
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A praia de Quatro llhas é conhecida internacionalmente por causa do surf -
trata-se de um dos recantos mais propicios a pratica deste esporte. Assim
também é Mariscal. Com 4 km de extensao, € muito procurada pelos surfistas
devido as boas condi¢bes do mar. J& a enseada de Zimbros, caracteriza-se
principalmente pela paisagem pitoresca - barcos de pescadores artesanais
que enfeitam sua orla. As aguas sao tranqglilas, préprias e a pratica de
esportes nauticos. Seu costdao de Mata Atlantica abriga as desertas praias da
Lagoa, do Cardoso, Vermelha e Triste que sdo conhecidas somente por
aqueles que sao adeptos a longas caminhadas pelas trilhas.

Para encerrar a rota das principais praias do municipio de
Bombinhas, estd a Praia do Canto Grande, a mais extensa de todas. Com
aguas calmas, frias e areia limpa, é propria para as criangas e a pratica de

esportes nauticos como windsurf, jet-ski e iatismo.

1.2.1.DADOS GERAIS DO MUNICIPIO

a) Area Territorial

Municipio composto por 36,6 Km2

Coordenadas |

b) Latitude: ¢.g.227°0634 - S

¢) Longitude: ¢.9.248°30 24"- W, pelo Marco da Divisa (M.D.) n® 110, na Baia
de Tijucas (Santa Luzia) '
d)Limites:

- Com o Oceano Atlantico: limita-se ao norte, sul e leste com o Oceano
Atlantico, iniciam na Ponta de Porto Belo ou da Enseada, Marco de Divisa
(M.D.) n® 109, segue pela linha da costa até encontra-se a Ponta Grande,
Marco de Divisa (M.D.) n° 110, na Baia de Tijucas.
- Com o Municipio de Porto Belo: a oeste limita-se com o municipio de Porto
Belo, inicia-se na Ponta Grande, Marco de Divisa (M.D.) n°® 110, na Baia de
Tijucas, seguido pelo divisor de agua entre os rios que desaguam na Baia de
Tijucas e Enseada de Porto Belo de um lado e Enseada dos Zimbros ou de

Canto Grande, do Mariscal e de Bombas, do outro, passando pelos Morros de
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Santa Luzia, de Porto Belo e dos Pontes até encontrar a Ponta de Porto Belo
ou da Enseada Marco de Divisa (M.D.) n® 109. ‘

QUADRO 4: Populacao (censo IBGE 2000)

Fixa: 8.698 habitantes, sendo:

-4.458 homens

-4.240 mulheres

-1.954 criangas (3 a 14 anos)

-333 adolescentes (15 a 18 anos)
Flutuantes: nos meses de dezembro a margo a populagéo flutuante chega,
aproximadamente, a 84.045 turistas.

d) Dinamica populacional: a taxa atual de crescimento do municipio é de
10.3%, com uma densidade demografica de 237.6 hab/Km, constando-se
nas temporadas de verao um incremento da acgao flutuante em torno de 20

vezes o0 nUmero de habitantes.
QUADRO 5 : DENSIDADE DEMOGRAFICA (Censo IBGE)

Densidade Demografica
1991 125,0 hab/Km
1995 139,3 hab/Km
2000237,6 hab/Km
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FIGURA 4: MAPA DE BOMBINHAS

FIGURA 5: PENINSULA DE BOMBINHAS

1.2.2.PONTOS TURISTICOS:
e llha do Arvoredo

Criado em 12 de margo de 1990, através do decreto federal n°
9.9142/90, pelo entdao Presidente da Republica José Sarney, formam parte
deste patriménio ecoldgico nacional, denominado Reserva Biolégica Marinha
do Arvoredo as ilhas do Arvoredo, Galé, Deserta, Calhau de Sao Pedro e a
Pedra Nocetti. Sao ao todo 17.800 hectares de sitio arqueoldgico, histérico e
ecologico. A reserva € um importante centro de estudos cientificos da fauna e
flora marinha, além de criadouro natural de varias espécies de aves
migratérias. E também considerada uma das melhores areas para o mergulho

ecoldgico no Brasil, pela grande biodiversidade de vida marinha existente no
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local. Fora da reserva ainda ha a llha do Macuco, que faz parte do Parque
Municipal do Morro Macaco.
e Parque Municipal do Morro do Macaco :
Localiza-se no bairro de Canto Grande, a aproximadamente 153
metros de altitude, com acesso por uma trilha panoramica bem conservada e
nao muito ingreme. Do alto do morro avista-se o arquipélago do Arvoredo e as
enseadas do Mariscal e Zimbros. Faz parte do parque a Ilha do Macuco, area
de aguas calmas muito apreciada por mergulhadores e pescadores amadores.
Devido as correntes térmicas favoraveis, trata-se de um lugar propicio aos
saltos de vbo livre e paraglider, que aliam a aventura ao belissimo visual,
ainda mais encantador nos momentos do nascer e do pér-do-sol.
e Mirante Eco 360°
O Mirante Eco 360° no acesso a praia da Tainha, proporciona o
visual mais panoramico do municipio. O acesso, de carro, € obtido pelas
praias de Canto Grande e Conceigao, exigindo atengdo em dias de chuva.
e Parque Municipal da Galheta Importante area remanescente de
Mata Atlantica, de rica biodiversidade e paisagem, um ponto de referéncia

para o bairro de Bombas.

1.2.3.0PCOES DE LAZER

Rodeada por morros, mar e muita vegetacdo, Bombinhas

oferece aos seus visitantes diversas opgoes de lazer:
¢ Gastronomia

A culinaria tipica local, de influéncia agoriana, € simples, mas
rica em sabores e aromas. Além da tradicional comida caseira, pratos
sofisticados da cozinha nacional e internacional sdo elaborados por muitos
chefs que aqui chegaram, atraidos pelo crescimento de Bombinhas. Uma das
principais atividades exercidas no municipio € a pesca artesanal de camardes,
peixes e diversos frutos do mar, além da cooperativa de maricultores que
fazem o beneficiamento de mariscos e ostras. Por isso, a gastronomia de

Bombinhas é tipicamente a base de frutos do mar, com pratos simples e ricos
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em sabores e aromas. Entre os mais apreciados estdo a caldeirada,
moquecas de peixe, anchovas, camardes, lagostas, siris, lulas e polvos. Os
pratos mais apreciados sé&o a caldeirada (em especial a de garoupa), os
peixes na brasa (tainha e anchova), o camarao ao bafo e ensopado, peixe a
escabeche, lulas, lagostas, etc.
e Voo Livre e Paraglider
No verdo € comum ver as asas deltas e paragliders que decolam
do Morro do Macaco, a 1563 metros de altura, no bairro de Canto Grande,
colorindo o céu e divertindo os turistas. Boas ondas térmicas propiciam um
salto seguro e de boa duragio.
e Surfe
As praias, tanto ao leste quanto ao norte oferecem opgdes com
boas formag¢des de ondas, principalmente nas praias de Quatro llhas, Mariscal
e Bombas, as mais apreciadas pelos adeptos do esporte e muitas vezes palco
de campeonatos regionais e estaduais.
e Esportes Nauticos
Bombinhas abriga baias calmas, como a de Canto Grande (Mar
de Dentro), Zimbros e Bombinhas, ideais para desfrutar do sol e praticar todos
os tipos de esportes aquaticos, como windsurfe, iatismo, esqui-aquatico, jet-
ski, bananas boat, entre outros.
e Mergulho Livre e Autbnomo:
Conhecida como a "Capital do Mergulho Ecolégico”, Bombinhas
é um dos balnearios mais procurados por quem pratica o mergulho,
conquistando fama devido a seus atributos até mesmo no exterior. Muitos
turistas que passam as férias la, aproveitam a oportunidade para matricular-se
nas varias escolas de mergulho espalhadas pela cidade, que, além de passeio
de barco, oferecem material completo e até um curso basico de mergulho,
com direito a habilitagado universal.

e Qutras opcgdes:
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Pesca, trilhas ecologicas, passeios de barco e escunas, quadras
de esportes, museus:Vila do Engenho, Instituto Boi Maméao, Museu e Aquario
Marinho do CEMAR - Centro de Estudos do Mar .

1.3. ESTUDO PARA TERRENO ESPECIFICO

O terreno esta situado na Rua Xarelete, a uma distancia de
aproximadamente cem metros do mar e a trinta metros de altitude acima do
nivel do mar. Sua area é de aproximadamente 1.500 m2, com 34,50m de
frente e 42 m de profundidade. Sua topografia apresenta um desnivel de 16
metros, que devera ser bem planejado com arrimos e fundag¢des para que o
terreno nao ceda com o passar do tempo.

De acordo com a Prefeitura Municipal de Bombinhas, a area construida
ndo podera ultrapassar 30 % da area total do terreno, uma vez que esta em

area de reserva ambiental da mata atlantica.

2. PLANO DE MARKETING DO APART —HOTEL
2.1. VISAO E MISSAO:
A visdo de negécio neste apart-hotel é integrar conforto e
tecnologia com a natureza que o envolve.
A missdo do empreendimento & oferecer descanso e
entretenimento préximo a natureza, destacando a tecnologia da construgéo

sem perder o conforto.

2.2. OPORTUNIDADE
2.2.1. SITUACAO
Este plano de marketing recomenda a implantagdo na praia de
Bombinhas — SC, em novembro de 2005, do apart-hotel de lazer denominado
Atlantis — empreendimento que tem plena sintonia com a viséo e a missao do
estabelecimento.
N3o se pode deixar de notar o grande resultado que o turismo
vem trazendo para a economia. Esse efeito multiplicador €, sem davida, o

resultado de todo um processo de planejamento estratégico que vem sendo
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desenvolvido. Podemos tomar como exemplo os valores a seguir: se cada
turista gastar R$100,00 por dia, ao final de 30 dias serdo R$ 3.000,00, sem
contar com os gastos com transporte e hotel. Se a cidade receber duas mil
pessoas por dia, no final de um més sao totalizados seis milhdes de reais.
Isso para a economia local é excelente, gerando maiores beneficios em todos
0s seus segmentos.

E sabido que existem diversos estabelecimentos hoteleiros na
regido de Bombinhas, principalmente pousadas e iméveis para locagao, dos
quais a maioria do publico sao familias de classe média-alta (ex: Pousada
Arvoredo, das Palmeiras). Também existem hotéis e pousadas mais
refinadas, porém com muita badalagcéo e pouca privacidade (ex: Vila do Farol
e Pousada dos Caracéis). O que se observa & a necessidade de criar um local
com requinte, tranquilidade e modernidade, sem deixar de lado as riquezas
naturais que a praia oferece.

Neste aspecto, verifica-se a convergéncia da visdo e missao do
apart-hotel Atlantis com as necessidades identificadas no setor de hotelaria de

Bombinhas.

2.2.2. OBJETIVOS:

O principal objetivo do Apart-Hotel Aflantis & ser referéncia, isto
é, namero 1 no indice de lembranga do publico classe “A” em hotelaria, no
prazo de cinco anos.

Também podemos citar como um objetivo relacionado a

porcentagem na participagdo do mercado: 10% da fatia em trés anos.

2.3. MARKETING ESTRATEGICO:

2.3.1. CONSUMIDOR:
O turista que freqiienta as praias de Bombinhas procura
tranquilidade e ambiente familiar, sendo que na sua maioria sao familias

compostas de casais com filhos e também casais de idosos. Isso se deve a
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relativa seguranca que a praia proporciona, com poucas ondas por nao estar
exposta ao mar aberto.

Jovens também freqlientam a praia, mas ndo com tanto volume
como em outras praias badaladas de Santa Catarina, como Garopaba e
Guarda do Embau, freqlientadas quase que totalmente por praticantes do
surfe.

Entre os desejos e necessidades do consumidor do setor
hoteleiro, verificam-se os seguintes itens: requinte, tranquilidade, modernidade
e conforto integrados, tudo isso com alto padrao de qualidade.

Os habitos dos turistas em relagdo a utilizagao dos servicos de
hotelaria dependem da indicagdo de amigos, experiéncia favoravel e também
da publicidade realizada através das agéncias de turismo.

No quadro dos “papéis de compra”, todos os membros da familia
podem ser os iniciadores da compra; os influenciadores sdo amigos, parentes
e a publicidade; o decisor pode ser a mulher, o homem ou ambos; o
comprador geralmente € o homem e o usuario s&o todos 0s membros da

familia.
2.3.2. O MERCADO

O turismo leva mais de 6 milhées de pessoas por ano a Regido Sul,
sendo que 2 milhdes sdo de turistas estrangeiros, o que representa quase
40% de todos os turistas internacionais que chegam ao Brasil. Podemos
verificar no quadro abaixo a nacionalidade dos héspedes por categoria, no

Brasil.

QUADRO 6: NACIONALIDADE DOS HOSPEDES POR CATEGORIA - 2002

ANO | ORIGEM HOTEIS DE CIDADE RESORTS | FLATS | TOTAL
DIARIA MEDIA | DIARIA MEDIA | DIARIA MEDIA
ACIMA DE ENTRE R$ 90,00 | ABAIXO DE
R$ 190,00 E R$190,00 R$ 90,00
2002 | BRASILEIROS 453 79,6 83,6 87,4 74,2 75,3
54,7 20,4 16,4 12,6 25,8 247

FONTE: HIA - HOTEL INVESTMENT ADVISORS - EMBRATUR
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Também é interessante verificar a segmentacdo da demanda por

categoria de hotéis, conforme o quadro a seguir:

QUADRO 7:SEGMENTACAO DA DEMANDA POR CATEGORIA — 2002

(%)

ANO | SEGMENTO HOTEIS DE CIDADE RESORTS | FLATS | TOTAL
DIARIA MEDIA DIARIA MEDIA | DIARIA MEDIA
ACIMA DE ENTRER$ 90 E | ABAIXODE
R$ 190,00 R$ 190,00 R$ 90,00
COMERCIAL -

2002 | CORPORATIVO 40,6 46,3 32,8 3.4 57,6 45,6
COMERCIAL- INDIVIDUAL 13,7 16 26,2 4.4 18,5 17,4
TURISTAS - OPERADORAS 6 9,2 12,8 32,4 9,6 11,7
TURISTAS - INDIVIDUAL 94 6,7 10,9 30,2 6,7 9,6
GRUPO DE EVENTOS 243 17 10,8 23,9 46 11,3
TRIPULACAO 4 2,6 4.8 0,3 1.7 24
OUTROS 2 252 1,8 54 1.3 2

FONTE: HIA - HOTEL INVESMENT ADVISORS - Embratur

Este mercado apresenta sazonalidade significativa, como ja visto
anteriormente no estudo da regido de Bombinhas, nos meses de dezembro a
margo a populagdo aumenta em dez vezes o numero da sua populagao fixa.
Sao quatro meses de atividades turisticas intensas por ano que resultam na
principal fonte de renda da regiao.

Em Bombinhas ha muita op¢ao para quem quer hospedagem, desde
locagdo de iméveis e campings até pousadas, apart-hotéis e hotéis.

Como concorrente do novo estabelecimento, esta o recém-langado
Bombinhas Praia Apart-Hotel, que possui uma infra-estrutura sélida e bem
planejada e a comodidade que os apart-hotéis oferecem, com sala, varanda e
opg¢ao para um ou dois quartos. E o unico apart-hotel de Bombinhas, mas fica

mais na area central, longe de onde ira se instalar o Atlantis.

FIGURA : BOMBINHAS PRAIA APART-HOTEL
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Nas proximidades do terreno onde sera construido o apart-hotel
Atlantis, temos alguns concorrentes mais préximos, como a pousada das
Tartarugas e a Pousada das Palmeiras. Ambas possuem como unidades
habitacionais os chalés, com sala e cozinha no térreo e quarto no mezanino.
Ainda na mesma regiao, encontra-se a Pousada Villa Paradiso, que utiliza os
bangalés para hospedar seus héspedes, equipados com sala, quarto, varanda
e piscina.

Atingindo o publico-alvo “classe A" que o apart-hotel se propde a
atender, encontramos o principal concorrente do estabelecimento: o Hotel Vila
do Farol, que fica no centro de Bombinhas, de frente para o mar e com
diversos servigos, como piscina, restaurantes, lojas, estacionamento, entre
outros.

Porém, as unidades habitacionais restringem-se aos quartos, sem que
o héspede possa ter mais espago privativo para se acomodar, tendo que

utilizar as areas comuns do hotel.

¥,

FIGURA 7: POUSADA DAS TARTARUGAS FIGURA 8: POUSADA VILLA PARADISO
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S . S

FIGURA 9: POUSADA DAS PALMEIRAS FIGURA 10: POUSADA VILA DO FAROL

2.3.3.ASPECTOS LEGAIS

Quanto aos aspectos legais, alguns itens sdo de extrema importancia
para a implementacao do apart-hotel. O terreno esta situado em uma area de
preservacao ambiental, por isso a prefeitura ndo permite que o projeto ocupe
mais de 30% do terreno.

De acordo com a EMBRATUR, para funcionar, o estabelecimento
hoteleiro deve seguir a deliberagao normativa n°® 433, de Dezembro de 2002,

conforme segue:

Art. 1° - Os empreendimentos ou estabelecimentos que explorem ou
administrem a prestacao de servigos de hospedagem em unidades mobiliadas
e equipadas (UH) e outros servigos oferecidos aos héspedes, quaisquer que
sejam as suas denominagdes, inclusive os conhecidos como “flat”, apart-hotel
ou condohotel, estardo sujeitos as normas legais que regem as atividades
comerciais ou empresariais, ao cadastramento obrigatério de que trata a
Deliberagao Normativa n° 416, de 22 de novembro de 2000 e ao Regulamento
Geral dos Meios de Hospedagem, anexo da Deliberagdo Normativa n°® 429, de
23 de abril de 2002.

Art. 2° - Servigos de hospedagem sao aqueles prestados por
empreendimentos ou estabelecimentos que ofertam alojamento temporario
para hospedes, mediante adogdo de contrato, tacito ou expresso, de
hospedagem e cobranga de diaria, pela ocupagao da UH:

§ 1° - Entende-se por diaria o prego de hospedagem correspondente a
utilizagéo da UH e dos servigos incluidos, observados os horarios fixados para
entrada (check-in) e saida (check-out).
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§ 2° - Estéo excluidos das obrigagdes estabelecidas nesta Deliberagao
Normativa, aqueles empreendimentos ou estabelecimentos que disponibilizam
suas unidades para serem utilizadas por terceiros por periodos superiores 3
trinta dias, conforme legislagéo especifica.

Art. 3° - A EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo, por si ou através de
seus orgaos delegados, exigira do estabelecimento ou empreendimento, para
a validagdo do cadastramento obrigatdrio, a comprovacéo de que o mesmo
seja administrado ou explorado por empresa hoteleira e, além dos
documentos mencionados no Art. 4°, §§ 1° e 2° da Deliberacdo Normativa
416, de 22 de novembro de 2000, o Licenciamento ou Alvara de
Funcionamento emitido pelos 6rgaos competentes, para prestar servicos de
hospedagem.

Paragrafo tnico: A expedigao do Certificado de Cadastro como meio de
hospedagem sera condicionada a observancia do disposto no art. 7° do
Regulamento Geral de Hospedagem, anexo da Deliberacéo Normativa n° 429,
de 23 de Abril de 2002.

Art. 4°: Os empreendimentos ou estabelecimentos que explorem ou
administrem a prestacao de servigos de hospedagem em unidades mobiliadas
e equipadas (UH) deverao utilizar procedimentos operacionais e juridicos que
nao prejudiquem as isonomias fiscal, tributaria, de servigos publicos e de
posturas legais entre todos os meios de hospedagem.

2.4 MARKETING TATICO:
O composto de marketing do Apart- Hotel At/antis é:

2.41.PRECO
A média de precos dos servigos de hospedagem (diarias) ofertados

pelo apart-hotel é de R$ 213,12.
QUADRO 8: PREGOS DAS DIARIAS — ATLANTIS

BAIXA FERIADOES,

TEMPORADA DEZEMBRO E
UH TIPO (01/04 A 30/11) MARGO JANEIRO FEVEREIRO
LUXO R$ 140,00 R$ 240,00 R$ 280,00] R$ 240,00
SUPER
LUXO R$ 210,00 R$ 280,00 R$ 320,00 R$ 280,00

Esta média estd acima dos principais concorrentes (Pousada das

Palmeiras, das Tartarugas), mas acima da média do Hotel Vila do Farol.
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2.4.2. PROMOGCAO E PUBLICIDADE

Tendo em vista as opgdes de hospedagem oferecida aos turistas que
procuram a praia de Bombinhas, ndo ha outra opgao senio inserir na midia os
diferenciais do apart-hotel Atlantis através da propaganda.

Sera implementada uma estratégia criativa, que transmitira a imagem
de tranquilidade junto a natureza, status e conforto aliados a tecnologia e
funcionalidade que o pacote d e servigos do apart-hotel oferece aos seus
clientes. A estratégia de midia no primeiro ano sera utilizar duas revistas, bem
segmentadas e com oportunidade de cobertura nacional e midias alternativas
em websites.

Com a revista o publico-alvo sera atingido com maior preciséo, ja que
as pecas serao veiculadas de acordo com a afinidade do publico com a
revista.

Viagem & Turismo — revista sobre turismo e viagens, vinculada ao Guia
4 Rodas e Exame — revista para o publico executivo classe A.

Ao total serdo 14 pecas veiculadas (7 na Exame e 7 na Viagem &
Turismo entre os meses de janeiro a dezembro de 2005. Utilizando o critério
de adequacdo ao publico alvo, os anuncios serdo de - pagina na revista
Exame e de 1 pagina na Viagem & Turismo, em pagina impar e na horizontal.

Também sera utilizada midia alternativa, com a constru¢do de uma
pagina na internet para o apart-hotel e com a inclusdo do mesmo em sites
relacionados a Bombinhas, visto que a maioria dos hotéis e pousadas ja utiliza
este recurso. Alguns dos principais sifes séo:

www.quiabombinhas.com.br

www.belasantacatarina.com.br/bombinhas

www.bombinhashospedagem.com.br

www.ondehospedar.com.br/sc/bombinhas
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2.4.3.PROMOCAO DE VENDAS

Como estratégia geral sera usado um plano promocional focando tanto
com consumidor final, quanto com as agéncias de turismo que irdo promover
as vendas dos pacotes.

Uma acéo especifica sera trabalhar a comunicagéo visual do ponto de
venda (no caso, as agéncias de turismo e a recepgéo do apart-hotel), com
confecgao de folders, banners e displays do apart-hotel, para exposigao nas
agéncias de turismo, além de destaque dos displays nas vitrines das

agéncias.
244 PONTO:

O ponto de venda serd o préprio apart-hotel Aflantis, situado no
municipio de Bombinhas, e algumas agéncias turisticas nas principais cidades

do Brasil.
245 PRODUTO

O produto ofertado é na realidade um servigo diferenciado de
hospedagem, para quem procura conforto, tecnologia e lazer aliados a beleza
natural que a regiao de Bombinhas oferece. O apart-hotel ira funcionar
durante o ano todo, com algumas diferencas nos precos e horarios das diarias
na baixa temporada.

O pacote de servigos ofertados no apart-hotel € composto dos seguintes
itens:

Piscina, utensilios de praia (cadeiras e guarda-sois e toalhas), bar na
piscina, camareira, café-da-manha, restaurante e bar, estacionamento
privativo, seguranga 24 horas , acesso a internet, videoteca, dvd.

Sao 16 apartamentos de luxo, todos com varanda e vista para o mar,
equipados com Camas King Size, Tv a cabo e DVD, ar condicionado, cozinha,

telefone, secador de cabelo e cofres individuais.
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Os hoéspedes poderao ainda contar com intensas atividades recreativas
organizadas pelo apart-hotel, com passeios de scuna, aulas de mergulho,

trilhas ecoldgicas e atividades gastronémicas.

W

FIGURA 11: VISTA A PARTIR DO TERRENO DO APART-HOTEL ATLANTIS

3. PROJETO ARQUITETONICO

A partir desta pesquisa, pode ser determinada a forma final do objeto
que se pretende elaborar. O empreendimento a ser projetado tera
caracteristicas de um apart-hotel de lazer, mas com carater tecnoldgico e

ecoldgico ao mesmo tempo.

3.1. MEMORIAL DESCRITIVO

Conforme visto anteriormente, o terreno de 1523 metros quadrados s6
pode ter 30% de sua area ocupada. O projeto foi entdao dividido em trés
pavimentos, Subsolo, térreo e pavimento superior, conforme permite a
prefeitura de Bombinhas.

No subsolo, com 180 m2 de area computavel, estdo previstas as areas de
lobby (recepgdo e estar), administracdo (secretaria, geréncia), area de
servicos lavanderia, rouparia, vestiarios e entrada para funcionarios,

almoxarifado, centrais de manutengao de equipamentos (tv a cabo, telefone,
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internet, ar condicionado), vagas para descarga e estacionamento para

hospedes, além de sala de fitness, videoteca e cybercafé.

No pavimento térreo, encontram-se oito unidades de hospedagem, além
da area de bar e restaurante, o qual funcionara como area de café-da-manha
das 07 as 11h, restaurante e lanchonete das 11:30 as 23h e das 23h as
02:00h como bar. A area total deste pavimento sera de 456m?2.

No pavimento superior, temos a mesma quantidade de unidades de
hospedagem e ainda um deck com piscina, na parte dos fundos da
construcao.

Para maior comodidade dos hospedes, todos os apartamentos possuem
vista para o mar, varanda coberta e a circulagao conta com um elevadore (um
para facilitar o acesso das pessoas que possuem dificuldades em se
locomover.

O apart-hotel Atlantis terd no seu programa as seguintes areas:

a) Area do Lobby: recepcéo, estar, restaurante, sala de eventos e loja;

b) Area administrativa: geréncia, secretaria.

c) Area de servico: Almoxarifado, manutengéo, depdsito, vestiarios dos
funcionarios, entrada para funcionarios.

d) Cozinha: locais para armazenar bebidas, alimentos n&o-pereciveis e
produtos de limpeza; camara frigorificas para carnes, verduras e frutas e
um dep6sito para o lixo.

e) Lavanderia: Depésito de material de limpeza, rouparia , lavadora,
secadora.

f) Hospedagem: 16 unidades de hospedagem concentradas em uma
edificacéo.

g) Recreacao: piscina, tv a cabo, acesso a internet, videoteca, dvd, saldo de
beleza, sala de jogos.

h) Esportes: sala de fitness com aparelhos de musculagéo.

i) Equipamentos: ar condicionado, elétrica (centrais de telefone, CPD, TV e
som) |

j) Outros servigos: bar, café-da-manha, estacionamento privativo, seguranca
24 horas.
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As instalagbes serdao modernas, sem destoar da arquitetura da regiéo,
utilizando as novas tecnologias para oferecer ao héspede toda a seguranca,
conforto e variedade de servigo.

Também é importante salientar que o apart-hotel utilizara nao somente
a propriedade na qual sera inserido, bem como a infra-estrutura e beleza
natural que a localizagdo oferece, com a intengdo de criar um espacgo

ambientado e néao isolado.
3.2. ORGANOGRAMA

Os acessos no apart-hotel serdo bem definidos, ou seja, as areas serao
bem delimitadas tanto para funcionarios como para clientes, fornecedores, e
corpo administrativo. H4 um acesso diferenciado para héspedes e visitantes
(entrada principal) e outro acesso de servigos, para receber entregas de

fornecedores e entrada de funcionarios, como consta na figura a seguir:

ORGANOGRAMA/ FLUXOGRAMA

= AREAS DE SERVI(;O AREAS COMUNS
_’ COZINHA, DEPOSITO,  PISCINA, JOGOS,

MANUTENCAOQ, RESTAURANTE,
'LAVANDERIA ENTRETENIMENTO
AREAS |  AREAS DE
- ADMINISTRATIVAS e CIRCULAC;AO - HOSPEDAGEM
- GERENCIA — mo—— SUITES
- SECRETARIA gy | APARTAMENTOS
LEGENDA ve l I I
‘- SERVICO AREA PUBLICA
‘= ADMINISTRACAO =~ RECEPCAO, LOBBY,
=P HESPEDES ESTACIONAMENTO
= VISITANTES ACESSO PRINCIPAL
i c BN (L ff?

FIGURA 12: ORGANOGRAMA/ FLUXOGRAMA DO APART-HOTEL
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V. ANALISE E INTERPRETAGCAO
1. RESULTADOS FINANCEIROS

Os investimentos previstos para a implementagdo do apart-hotel podem
ser verificados na tabela a seguir:
QUADRO 9: INVESTIMENTO/ VALOR

INVESTIMENTO VALOR (R$)
PESQUISA DE MERCADO 20.000,00
MERKETING / PUBLICIDADE 35.000,00
ARQUITETURA/ CONSTRUGAO 600.000,00
TOTAL 655.000,00

Tendo no total doze unidades de hospedagem e observando a tabela
de precos das diarias, espera-se obter o retorno sobre o investimento apés
dois anos de funcionamento, estipulando a ocupacdo de 80% da capacidade
na alta temporada (dezembro a margo) e 30% da capacidade nos meses
restantes (baixa temporada). O calculo médio ficou em R$ 378.944,00 para
um ano de funcionamento.

A partir do terceiro ano é que o empreendimento podera gerar lucros
atraentes, O investimento de marketing e publicidade relativamente alto no
primeiro ano reflete a oportunidade de mercado que o Aflantis para que o

apart-hotel tenha condigdes de se estabelecer com firmeza.

2. ANALISE DE EQUILIBRIO

O quadro de analise de equilibrio mostra que o sucesso do
empreendimento & notdrio. Ha maior quantidade de pontos fortes do que de
fracos, e estes ultimos séo de certa forma superaveis. Também as ameacas

podem ser controladas.

QUADRO 10: ANALISE DE EQUILIBRIO
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PONTOS FORTES | PONTOS FRACOS
1.BOMBINHAS E REFERENCIA | 1.HA MUITA CONCORRENCIA
EM PRAIA DE BELEZA NATURA NO SETOR DE HOSPEDAGEM
L NO SUL DO BRASIL EM BOMBINHAS
2. HA INCENTIVOS AO - 2. INEXPERIENCIA DO
TURISMO E PROGRAMAS ' EMPREENDEDOR NA AREA
DE FINANCIAMENTO PELO DE HOTELARIA

BANCO DO BRASIL E EMBRATUR
3. SERVICO DE ALTA QUALIDADE
4, RELACIONAMENTO FORTE
COM AGENCIAS DE TURISMO

OPORTUNIDADES ] AMEACAS

1. MERCADO ABERTO A 1.FASE DE INCERTEZAS

- SERVICOS DE QUALIDADE COM =~ ECONOMICAS E POLITICAS
DIFERENCIACAO ' 2. PODER DE COMPRA DOS
2.INCENTIVOS DA EMBRATUR CONSUMIDORES PODE
E FINANCIAMENTOS PELO ' SOFRER REDUCAO
BANCO DO BRASIL 3. CONCORRENTES PODERAO
3.AINDA HA MERCADO PARAO | REAGIR COM REDUCAO DE
SETOR DE HOTELARIA EM PRECO.
BOMBINHAS

3. CRONOGRAMA

A seguir, pode-se verificar a programacgao para a implementacdo do

apart-hotel, desde pesquisas até a abertura para os clientes:

QUADRO 11: CRONOGRAMA DE IMPLANTAGAO DO APART-HOTEL

. ANO/ MES ANO/ MES
ETAPA 2004 2005
ESTUDOS DE MARKETING JANEIRO A JULHO

ESTUDO PRELIMINAR DO PROJETO AGOSTO

PREFEITURA/ PROJETO EXECUTIVO OUTUBRO

TERRAPLANAGEM NOVEMBRO

FUNDACOES DEZEMBRO

CONSTRUCAO JANEIRO A SETEMBRO
ACABAMENTOS OUTUBRO A NOVEMBRO
PUBLICIDADE/ CAMPANHAS APOS OUTUBRO
INAUGURACAO NOVEMBRO
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