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Atributos de redes: um estudo nos relacionamentos do setor hoteleiro das
destinacoes turisticas de Gramado e Canela (RS)
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Resumo:Gramado e Canela (RS) tém a capacidade de dinamizar a economia da Regido das
Horténsias. Diante disso, Gramado foi selecionada pelo MTur para receber investimentos
direcionados a proporcionar qualidade de servi¢o no padrio internacional, sob a premissa de
redes. Outrossim, a cultura de servigos ¢ focada na qualidade, exigindo da atividade hoteleira,
pela natureza interdependente, relacionamentos com fornecedores, competidores e/ou
complementadores na sua cadeia produtiva. Elaborou-se pesquisa aplicada-comparativa,
descritiva, com abordagem quantitativa, identificada como censitaria, para verificar a
presenga dos atributos de redes nos relacionamentos do setor hoteleiro dessas destinagdes. Os
resultados alcangados permitem inferir que cooperacdo ¢ mais diferenciada nos
estabelecimentos de hospedagem de Canela; concluindo-se que as destinagdes comparadas
ndo apresentam diferencas estatisticamente significativas quanto aos demais atributos
investigados (flexibilidade, aprendizado mituo, confianga e reputagao).
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INTRODUCAO

Gramado e Canela (RS) j& se consolidaram como “marcas” de destinagdo turistica —
nomes que as identificam e as diferenciam, transmitindo a promessa de experiéncias turisticas
memoraveis, associadas a elas de forma unica (GOELDNER et al., 2002).

A destinagao turistica de Gramado tem por caracteristica a capacidade de atrair e
distribuir um significativo niimero de turistas para o seu entorno. Por isso, foi um dos 65
destinos selecionados no Brasil, em 2007, pelo Ministério do Turismo — Projeto
Regionalizagdo do Turismo, para receber investimentos direcionados a proporcionar
qualidade de servicos no padrao internacional. Para alcangar esse propdsito, o destino deve
utilizar a proposta da formacao de redes, adotada de modo integrado pelo poder publico, pela
iniciativa privada e pela sociedade civil organizada, cada um no ambito de suas competéncias
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(GOMES, 2007). A destinagao turistica de Canela também se beneficiara desta selecao,
devido a proximidade territorial com Gramado (7 km), fazendo com que, inevitavelmente,
tornem-se uma unidade na contextualizacdo do turismo. Assim, € preciso considerar as
relacdes entre os participantes do sistema, uma vez que a politica estratégica de
desenvolvimento regional estd construida sob a premissa da interagdo entre os atores.

A cultura de servicos ¢ focada na qualidade, sendo que o objetivo dos
estabelecimentos de hospedagem estd direcionado, primordialmente, a satisfacdo das
necessidades de seus clientes. A busca da competitividade, as empresas que atuam no
segmento, estd centrada na prestagao de um bom servigo (RODRIGUES et al., 1999); o que
exige relacionamentos com fornecedores, complementadores e competidores. Por ser a
atividade hoteleira de natureza interdependente, necessita de interagdo na sua cadeia produtiva
como recurso dinamizador — porquanto “entraves impostos por suas proprias limitagdes
constituem-se em barreiras dificilmente superaveis as empresas isoladas” (CELESTE, 1993).
Assim, parcerias podem ressaltar a qualidade, que ¢ imperativa para uma gestdo bem sucedida
dos servicos (GROROONS, 1993).

Além disso, a propensdo no setor de hospedagem tem avancado no sentido de hotéis
de cadeia internacional, os quais tém potencial de crescimento, de produtividade, um conceito
de economia de escala e vantagens que uma empresa maior dispde. As fusdes e as aquisi¢des
também acontecem na hotelaria, criando mega-companhias (GOELDNER et al., 2002). As
tendéncias atuais rumo a globalizacdo, a rdpida mudanca tecnoldgica e, a pressao
intensificada da concorréncia tém feito com que os hotéis, principalmente os independentes,
atuem de forma cooperada, como fator de sobrevivéncia mercadologica (ANAND et al.,
2002). A logica da configuragdo em rede surge a partir da consciéncia da necessidade de
atuacdo conjunta e de cooperacao entre organizagoes, almejando tornarem-se competitivas
(BALESTRIN; VARGAS, 2004).

Os argumentos expostos instigaram a concep¢do de pesquisa para os atributos de
redes, especificamente nos relacionamentos do setor hoteleiro das destinacdes turisticas de
Gramado ¢ Canela (RS).

O trabalho esta estruturado em cinco partes. Na primeira apresentou-se essa
introdugdo. Na segunda segue a fundamentagao tedrica, com o tema das redes. Na terceira
esta a metodologia empregada na pesquisa. Na quarta surgem os resultados. E, finalmente, na

quinta parte apresentam-se as conclusdes do estudo.
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REDES

As redes tém sido apresentadas como um modelo onde as parcerias se
institucionalizam. Estas, segundo Inojosa (1999), podem articular familias, estados,
organizagdes publicas e/ou privadas, pessoas fisicas, pessoas juridicas ou ambas. Portanto,
elas podem envolver e promover relagdes inter-pessoais, inter-organizacionais, inter-
governamentais € inter-setoriais. Todas as redes estdo, de alguma forma, voltadas para a
producdo, quer de idéias, quer de bens e servigos, para seus membros, para o mercado ou para
a sociedade (INOJOSA, 1999). As redes de mercado sdo aquelas em que os parceiros
convivem com a competi¢ao e a cooperacao. O surgimento da rede pode ser explicado pela
necessidade de se desenvolver vantagem competitiva (THORELLI, 1986), mas sem
necessariamente ter que alcancar escala internamente (JARILLO, 1988). Da mesma forma,
ela se justifica pela existéncia de um relacionamento que diminui custos detransac¢do
(WILLIAMSON, 1991).

A idéia principal, na formacao de redes inter-organizacionais, ¢ de que as empresas,
quando organizadas de forma coletiva, tornam-se mais competitivas, obtendo vantagens como
a melhoria da produtividade; a reducdo de custos; o acesso a novos mercados, novas
tecnologias, mao-de-obra e fornecedores; o aumento do poder de barganha em compras e
comercializagao; a troca de experiéncias; um maior acesso a informag¢ao; uma melhoria da
reputacao e; uma dilui¢do do risco e compartilhamento de recursos (BALESTRIN; VARGAS,
2004).

Porter (1999) diz que as empresas podem obter vantagens competitivas, na medida em
que tornam mais eficientes suas operagoes e estratégias, quando atuam de forma conjunta;
definindo rede como “o método organizacional de atividades econdmicas através da
cooperacao inter-firmas”.

Autores evidenciam que redes inter-organizacionais sdo interagdes com postura
cooperada das atividades econdmicas, como fator estratégico para o alcance ¢ a manutengao
de vantagem competitiva (JARILLO, 1988; MARCON; MOINET, 2000; FAYARD, 2000;
HOFFMANN et al., 2004).

Os principais atributos de redes sdo: cooperagao, flexibilidade, aprendizado mutuo,
confianga e, reputagdo (EBERS; JARILLO, 1998; MARCON; MOINET, 2000;
CARVALHO; FISCHER, 2000).
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A principal causa da baixa competitividade de empresas ¢ a falta de cooperagao
(CASAROTTO FILHO; PIRES, 1998). Nas redes, a cooperagdo acontece, geralmente, entre
empresas atuantes numa mesma cadeia produtiva (AMATO NETO, 2000); sendo estabelecida
quando sentem a necessidade de se unirem para perseguirem vantagem competitiva
(HOFFMANN et al., 2004). Khan (2001) afirma que a postura colaborativa e aberta a
parcerias ¢ importante para o desenvolvimento da inddstria turistica, combinando cooperagao
e competi¢do, trazendo maiores beneficios aos parceiros. Mesmo em competi¢do as
organizagdes poderdo coexistir num mesmo ambiente, cooperando racionalmente. Assim,
empresas, apesar de guardarem a sua independéncia, optam por coordenar certas atividades de
forma conjunta (MARCON; MOINET, 2000). A busca pela parceria bem-sucedida, em que a
integragdo entre cooperacdo e concorréncia traga frutos, visara, com certeza, tirar mais valor
da tarefa cooperada, o que seria dificil isoladamente (ARRUDA; ARRUDA, 1997).

Quanto a flexibilidade, a emergéncia de redes ¢ fortemente relacionada com o seu
conceito, atributo traduzido como a adaptabilidade no caso de necessidades ou problemas
(ARRUDA; ARRUDA, 1998); baseando sua robustez numa atitude de colaboracao
(CELESTE, 1993). Novamente se percebe aqui que a colaboragdo, ou usando o termo mais
comum, a cooperagao, interliga-se a outras vantagens que as redes podem gerar.

Marcon; Moinet (2000) se reportam a capacidade de aprendizagem, pois a freqliente
heterogeneidade dos atores em termos de capacitagdo produtiva, tecnoldgica e organizacional
induz ao aprendizado coletivo, inclusive como instrumento para alavancar o desempenho
conjunto de empresas. Embora o individuo seja o sujeito central do aprendizado, as
organizacdes cumpre a tarefa de desenvolver mecanismos que facilitem o processo interativo
que leva ao conhecimento (TEIXEIRA; GUERRA, 2002). Assim, as empresas devem,
intencionalmente, facilitar as trocas de conhecimento e rotinas entre os parceiros do
relacionamento (CLARO et al., 2002). Ebers; Jarillo (1998) afirmam que, por meio das redes
inter-organizacionais, as empresas podem alcangar e sustentar uma vantagem competitiva a
partir do aprendizado mutuo, levando a suportar melhor o desenvolvimento de produtos,
SErvigos € processos.

Para Casarotto Filho; Pires (1998), “o nascimento e a sobrevivéncia das redes depende
do equacionamento da confianga entre as partes”; atributo que se refere a convicgdo de que
um parceiro nao explorard as vulnerabilidades do outro, resultandoem vantagens

competitivas duradouras. A possibilidade de confianca aumenta, quando hé similaridade entre
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os processos das empresas, como os do segmento ora estudado; as relagdes estabelecidas sdo
de longo prazo e; os parceiros compartilham e discutem informagdes sobre produtos,
mercados, tecnologias e lucratividade; e assim alcancam-se vantagens competitivas. O ponto
crucial € que a confianca pode ser vista como a seguranga de continuidade da satisfagdo entre
os parceiros, promovendo a flexibilidade nos relacionamentos. Enfatiza-se o papel dos lagos
sociais, os quais tém a capacidade de diminuir a incerteza e promover a confianga (CLARO et
al., 2002).

Os parceiros sdo motivados pelos sentimentos de confianga e, ainda, pela necessidade
de manterem a reputagdo junto a seus pares. Uma reputacao positiva indica um bom nome ¢ o
reconhecimento (CARVALHO; FISCHER, 2000). A reputagdao compreende boa por¢ao de
informacao a respeito de determinada empresa, levando tempo para ser construida, mas pode
ser destruida facilmente (POWELL, 1990). Dessa forma, a reputacdo desencoraja as agdes
oportunistas e facilita o desenvolvimento da confianca entre os parceiros (CLARO et al.,

2002) — o antecedente imediato das relacdes de cooperacio (CARVALHO; FISCHER, 2000).

METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa ¢ aplicada-comparativa, caracterizada como descritiva, com uma
abordagem quantitativa, sendo identificada como censitaria, como definido por Lakatos;
Marconi (1991).

O universo de pesquisa ¢ delimitado como os estabelecimentos de hospedagem,
caracterizados como hotéis e pousadas, baseando-se em listagens disponibilizadas pela
Secretaria Municipal de Turismo de Gramado (2008) e pela Secretaria Municipal de Turismo
de Canela (2008), que apontam os niimeros de empresas existentes conforme pode ser visto
no Quadro 1. Foi estabelecido contato pessoal, porém 40,5% dos estabelecimentos de
hospedagem da destinagdo turistica de Gramado e, 27,5% dos estabelecimentos de
hospedagem da destinacdo turistica de Canela ndo aceitaram participar da pesquisa. Assim,
denomina-se participantes aqueles que efetivamente responderam ao instrumento de pesquisa.
Na destinagao turistica de Gramado, considerando os 121 atores estipulados, 72 participaram
efetivamente, correspondendo a uma freqiiéncia percentual de 59,5%. E, na destinagdo
turistica de Canela, considerando os 40 atores estipulados, 29 participaram efetivamente,

correspondendo a uma freqliéncia percentual de 72,5%. As diferencas entre os campos
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constantes do Quadro 1 podem ser compreendidas pela ndo aceitacdo de participacdo na

pesquisa.
Empresas Gramado Canela Total
Existentes 121 40 161
Participantes 72 29 101

Quadro 1: Demonstrativo do nimero de atores alvo da pesquisa
Fonte: Elaboragdo propria a partir da Secretaria Municipal de Turismo de Gramado (2008),
Secretaria Municipal de Turismo de Canela (2008) e pesquisa de campo.

A coleta de dados ocorreu por pesquisa de campo, através de questionario aplicado aos
tomadores de decisdo. A maioria dos respondentes gramadenses (87,5%) e canelenses
(86,2%) ocupa cargos de gerenciamento, e, também considerando os graus de instrucao
registrados, pressupde-se com visdo abrangente do manejo de negdcios para mensurar com
exatiddo as informagdes solicitadas, e, por conseguinte, a validade das respostas ao
instrumento de pesquisa. Registra-se que 12,5% (Gramado) e 13,8% (Canela) responderam ao
instrumento de pesquisa atendendo a conveniéncia da alta administracdo, apesar de os
respondentes se enquadrarem em dareas operacionais. O instrumento continha perguntas
abertas e fechadas, com a adogdo da escala continua de sete pontos, sendo 1 para grau de total
discordancia, 4 para grau de incidéncia neutro e, 7 para grau de concordancia total com a
afirmativa descrita. A aplicagdo ocorreu no més de marcgo de 2008.

Para viabilizar a interpretacdo dos dados, em sua maioria quantitativos, optou-se pela
estatistica descritiva, com distribuicdo de freqiiéncias e medidas de tendéncia central (médias)
e de variacdo (desvios padrdo). Ja para as variaveis intervalares, empregou-se medidas
paramétricas de contraste, a fim de possibilitar a andlise comparativa entre as destinacdes e
verificar a significancia das diferencas entre as médias. Para tanto, adotou-se o testet,
trabalhado com intervalo de confianca de 95%, por julgar-se esse teste de amostras
independentes apropriado pelo fato das amostras provenientes serem de dois destinos
diferentes. Dessa forma, foi analisada a significancia do teste t, assumindo-se que para valores

abaixo de 0,05 pode ser considerada significante a diferenga entre as médias.

RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO
Os resultados estao divididos em duas partes. Na primeira apresenta-se o estudo do

perfil das empresas e, na segunda parte destaca-se os atributos de rede em cada destino.
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Perfil das Empresas Hoteleiras Participantes

Em Gramado (62,5%) e em Canela (69%), o tempo de existéncia do negocio das
empresas hoteleiras participantes esta concentrado nas faixas de até uma década de atuacao,
sendo que mais da metade desses percentuais t€ém até cinco anos. Isto talvez seja importante
para a compreensdo do crescimento dos destinos em termos de demanda. Ao entendimento
das redes, o tempo pode ser um fator de relevo, considerando que a confianga diminui a
necessidade de contratos (WILLIAMSON, 1991), e para que ela surja ¢ necessario que as
trocas entre as organizagdes sejam repetidas (RING; VAN DE VEN, 1992).

Tempo do negécio  Gramado Canela

Até 5 anos 33,3% 41,4%
De 6 a 10 anos 29,2% 27,6%
De 11 a 15 anos 5,5% 13,8%

De 16 a 20 anos 15,3% 10,3%
Mais de 20 anos 16,7% 6,9%
Quadro 03: Freqiiéncias do tempo de existéncia do negocio das empresas hoteleiras participantes
Fonte: Elaboragao propria a partir da pesquisa de campo

Salienta-se que na destinagdo turistica de Gramado o menor periodo pesquisado ¢ de
dois meses de existéncia do negdcio e, o maior periodo € de cinqiienta anos. Por sua vez, na
destinacgao turistica de Canela, o menor periodo ¢ de trés meses e, o maior periodo ¢ de 91
anos de existéncia do negdcio.

Verifica-se que nas empresas hoteleiras participantes, em ambas as localidades, a

gestdo familiar é predominante, seguida da profissional e, por fim, da mista.

Tipo de gestdo  Gramado  Canela

Familiar 66,7% 58,7%
Profissional 18% 24,1%
Mista 15,3% 17,2%

Quadro 04: Freqiiéncias do tipo de gestdo das empresas hoteleiras participantes
Fonte: Elaboragao propria a partir da pesquisa de campo

As empresas hoteleiras participantes detém um total de 2957 unidades habitacionais
(2100 em Gramado e, 857 em Canela), sendo que a maioria se enquadra na faixa de 1 até 50

unidades habitacionais.

Numero de UHs Gramado Canela

De 1 até 50 79,1% 86,3%
Mais de 50 até 100 16,7% 3,4%
Acima de 100 4,1% 10,3%

Quadro 05: Freqiiéncias do nimero de UHs das empresas hoteleiras participantes
Fonte: Elaboragao propria a partir da pesquisa de campo
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Quanto ao numero de funciondrios, as empresas hoteleiras participantes da destinacao
turistica de Gramado tém um total de 807 trabalhadores na “baixa” temporada e, 905 na “alta”
temporada. Portando, empregam 98 pessoas a mais, quando da concentracdo de demanda
turistica. Por outro lado, as empresas hoteleiras participantes da destinagao turistica de Canela
tém um total de 278 trabalhadores na “baixa” temporada e, 335 trabalhadores na ‘“alta”
temporada; empregando 57 pessoas a mais, quando da concentracdo de demanda turistica.
Uma freqiiénciapercentual de 54,2% das empresas hoteleiras participantes da destinacao
turistica de Gramado ndo altera o quadro de trabalhadores em razao da sazonalidade, bem
como 37,9% em Canela.

Sobre o porte, a maioria das empresas hoteleiras participantes possui até 9 empregados
(73,6% em Gramado e, 79,4% em Canela), sendo classificadas como micro-empresas, de
acordo com o critério econdmico e social adotado pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) e pelo SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) e/ou; de pequeno porte (79,1% em Gramado e, 86,3% em Canela), segundo critério
internacional adotado pela WTO (World Tourism Organization), por possuirem menos de 50
quartos e empregarem menos de 10 pessoas. Os varios estudos que discutem a cooperagao
entre empresas coincidem em dizer que o tamanho mais comum ¢ o de pequenas ¢ médias
empresas. Esse ¢ o caso de Mottiar; Tucker (2007), quando estudam dois destinos turisticos
distintos, através do que eles chamam de multi pequeno negocio com o mesmo proprietario. A
relagdo entre tamanho e desempenho em redes aglomeradas parece existir, uma vez que para a
grande empresa, como pode ser os hotéis com bandeira, a escala ¢ mais econdmica agindo

individualmente.

Atributos de Redes

Os resultados dos cinco atributos pesquisados neste trabalho sdo apresentados a

continuagao.
Questao Destino  Média Desvio Teste t
padrao
1. A empresa aceita acordos de cooperagao. Gramado 5,25 1,829 p=0,017
Canela 6,14 1,125
2. Os relacionamentos da empresa sdo flexiveis. Gramado 5,81 1,526 p=0,202
Canela 6,21 1,114
3. Existe facilidade de troca de capacitagdes entre as empresas hoteleiras. Gramado 4,31 1,983 p=0,879
Canela 4,24 1,745
4. A empresa faz negdcios apenas com base na confianga. Gramado 3,38 2,119 p=0,809
Canela 3,48 1,765

5. As empresas hoteleiras demonstram confianga umas nas outras. Gramado 4,21 2,020 p=10,345
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Canela 3,79 1,916

6. A empresa toma decisdes de longo prazo com os concorrentes. Gramado 3,38 1,865 p=10,057
Canela 4,14 1,641

7. As empresas hoteleiras compartilham e discutem informagdes sobre o setor.  Gramado 3,68 2,041 p=0,149
Canela 4,31 1,775

8. A reputagdo positiva facilita relacionamentos com a concorréncia. Gramado 5,71 1,578 p=10,491
Canela 5,93 1,132

Quadro 06: Resultados estatisticos da pesquisa de campo
Fonte: Elaboragdo propria a partir da pesquisa de campo

Cooperagado

E possivel suscitar que a maioria das empresas hoteleiras participantes (82,8% em
Canela e, 65,3% em Gramado) acha-se aberta a postura cooperada. As médias de Gramado
(5,25 e desvio padrao de 1,829) e de Canela (6,14 e desvio padrdo de 1,125) estdo locadas na
escala em graus de concordancia com a afirmativa. O valor de significancia do teste t (p =
0,017) aponta que existe diferenca entre essas médias, sendo considerada estatisticamente
significante para se afirmar que as empresas hoteleiras de Canela estdo mais abertas a

cooperagao.

Flexibilidade

Sobre os relacionamentos da empresa serem flexiveis, as médias das destinagdes
acham-se locadas na escala em graus de concordancia com a afirmativa (Gramado com média
5,81 e desvio padrao de 1,526 e, Canela com média 6,21 e desvio padrao de 1,114).
Buscando-se investigar a diferencga entre essas médias, compreende-se que estatisticamente
ndo ha significancia suficiente para considera-las diferentes entre si, j& que p = 0,202. Isso
permite afirmar que as empresas hoteleiras de ambas as destina¢des tendem a flexibilizar seus

relacionamentos.

Aprendizado mutuo

Quanto a facilidade de aprendizado mutuo entre as empresas hoteleiras, a média da
destinagao turistica de Gramado corresponde a 4,31, com desvio padrao de 1,983 e, a de
Canela a 4,24, com desvio padrao de 1,745. Aplicando-se o teste t (p = 0,879), resulta que
estatisticamente a diferenga entre as médias nao pode ser considerada significante. Percebe-se
uma neutralidade de opinides quanto a facilidade de aprendizado coletivo, pelas médias
concentrarem-se no ponto intermedidrio da escala, isto é, entre a discordiancia e a

concordancia da afirmativa.
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Confianga

A afirmativa de que a empresa faz negocios apenas com base na confianga resultou na
média 3,38 (com desvio padrao de 2,119) em Gramado e, na média 3,48 (com desvio padrao
de 1,765) em Canela. O uso do teste t (p = 0,809) demonstra que a significancia nao ¢
suficiente para se afirmar que as médias estatisticamente sejam distintas entre si. Os
resultados mostram uma discordancia com interagdes na base exclusiva da confianga.

O questionamento sobre as empresas hoteleiras demonstrarem confianca umas nas
outras obteve média 4,21 (com desvio padrao de 2,020) em Gramado e, média 3,79 (com
desvio padrao de 1,916) em Canela. Quando aplicado o teste t (p = 0,345), ndo ha
significancia suficiente para considerar que as médias sejam estatisticamente diferentes.
Como as médias estao locadas entre o ponto neutro e grau de discordancia na escala,
enumera-se que a confianga ndo seja muito evidenciada no setor hoteleiro dessas destinagdes.

A tomada de decisdes de longo prazo com a concorréncia culminou na média 3,38
(com desvio padrao de 1,865) em Gramado e, na média 4,14 (com desvio padrao de 1,641)
em Canela. Pelo valor de significancia do teste t (p = 0,057) ¢ possivel constatar que
estatisticamente a diferenca entre as médias dessas destinacdes ndo pode ser considerada
significante. Isso equivale a apontar que as médias giram em torno do ponto neutro da escala e
grau de discordancia com a afirmativa;indicando ndo haver intensificacdo dos
relacionamentos inter-organizacionais.

No quesito compartilhamento e discussdo de informacgdes sobre produtos, mercados,
tecnologias e/ou lucratividade, a destinagdo de Gramado alcangou média 3,68 (com desvio
padrao de 2,041) e, a de Canela alcangou média 4,31 (com desvio padrao de 1,775). O nivel
de significancia (p = 0,149) nado ¢ suficiente para se considerar que as médias sejam
estatisticamente diferentes. As médias estao locadas entre o ponto intermedidrio da escala em
Canela e, em grau de discordincia com a afirmativa em Gramado, mostrando que ndo ha uma

propagac¢ao da informacao sobre o setor entre as empresas hoteleiras desses destinos.

Reputagao

Os respondentes foram questionados acerca da reputacao ser facilitadora de
relacionamentos com a concorréncia, resultando na média 5,71 (com desvio padrio de 1,578)
em Gramado e, na média 5,93 (com desvio padrao de 1,132) em Canela. Essas médias nao

podem ser consideradas estatisticamente diferentes, ja que p = 0,491. A tendéncia identificada
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frente a essas médias, ¢ com a concordancia de que a reputacdo ¢ facilitadora de

relacionamentos inter-organizacionais em ambas as destinagdes turisticas.

CONSIDERACOES FINAIS

Preliminarmente, h4 uma avaliagdo positiva, ja que a maioria das empresas hoteleiras
participantes, tanto gramadenses, quanto canelenses, acha-se aberta a postura cooperada —
principio que nutre o desenvolvimento das redes; em que pese as de Canela terem se
diferenciado.

A pesquisa demonstra queas organizagdes hoteleiras participantes tendem a
flexibilizar seus relacionamentos, bem como reconhecem que uma reputagcdo positiva ¢
facilitadora de interagdes inter-organizacionais.

Outrossim, quanto ao processo interativo que leva ao conhecimento ha uma
neutralidade de opinides das empresas hoteleiras participantes. E, sobre a confianga, infere-se
que: ha uma auséncia de interacdo na base exclusiva da confianga; a confianca nao € muito
evidenciada no setor hoteleiro dessas destinacdes; ndo ha wuma intensificagcao dos
relacionamentos inter-organizacionais e€; ndo ha uma propagacdo da informacao sobre o setor
entre as empresas hoteleiras desses destinos.

Todos os atributos mencionados (cooperacgdo, flexibilidade, aprendizado mutuo,
confianga e, reputacdo) influem para efetivagcdo de interacdes entre os atores, se alinhando a
noc¢ao de rede, mas, ndo podem garantir a sua existéncia. O estabelecimento de redes depende
do equacionamento desses atributos, o que ndo ¢ de todo evidenciado pelos respondentes das
destinagdes turisticas de Gramado e Canela, os quais demonstram comportamento
semelhante, apontando hipoteticamente a aceitagdo da colaboracdo, mas convivendo apenas
com a competigao.

O estudo podera advir em beneficio das empresas de modo pré-ativo, como desafio ao
chamamento para os estabelecimentos hoteleiros interagirem e obterem uma maior
competitividade e, por conseguinte, uma maior sustentabilidade, refletindo-se nas destinacdes
turisticas. Hall (2001) afirma que ao conhecido problema da falta de coesdo no setor turistico,
€ necessario o fomento a cooperagao dentro das localidades, para a prestacao de um servigo

com qualidade.
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