B8 con

www.convibra.org

Cocriacgdo de Valor com Stakeholders: uma Anélise do Setor de Turismo e Esporte em
Londrina (PR)

Renata Depieri Viegast

Pablo Henrique Paschoal Capuchot
Valdinei Juliano Pereirat

Saulo Fabiano Amancio Vieirat

1 Universidade Estadual de Londrina

Resumo

O artigo buscou investigar se existe uma articulagdo para cocriagédo de valor entre o setor
turistico e esporte da cidade de Londrina-PR, com base nos conceitos da cocriacédo de valor e
partir da perspectiva de diferentes stakeholders identificados. O referencial tedrico abordou a
teoria dos stakeholders e utilizou as categorias de envolvimento e criacdo de valor como
pilares para fundamentar a andlise. A pesquisa utilizou métodos qualitativos, com fins
descritivos e um estudo de caso Unico. A coleta de dados foi feita por documentos e
entrevistas semiestruturadas em seis Orgaos responsaveis pelo planejamento e gestdo do
turismo e esporte, coletadas em 2017. A anélise de conteddo dos dados coletados demonstram
que o envolvimento entre os stakeholders no processo de cocriacdo de valor no turismo e
esporte foi esssencial para gerar inovacdo e transformar a cidade de Londrina-PR em um
destino turistico.
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Abstract

The article sought to investigate whether there is an articulation for the co-creation of value
between the tourism and sports sector in the city of Londrina-PR, based on the concepts of co-
creation of value and from the perspective of different identified stakeholders. The theoretical
framework addressed the theory of stakeholders and used the categories of involvement and
value creation as pillars to support the analysis. The research used qualitative methods, with
descriptive purposes and a single case study. Data collection was done through documents
and semi-structured interviews in six bodies responsible for tourism and sport planning and
management, collected in 2017. The content analysis of the data collected shows that the
involvement between stakeholders in the process of co-creating value in tourism and sport
was essential to generate innovation and transform the city of Londrina-PR into a tourist
destination.
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1 Introducéo

Atualmente, as pessoas estdo intensamente conectadas em redes nas quais partilham
suas experiéncias com o uso de produtos e servicos. Elas querem ajudar a criar o valor dos
produtos e servicos que usam, querem um didlogo permanente entre elas e as organizacdes
com as quais fazem negocios, e querem gue suas vozes sejam ouvidas. Ainda assim, e por
mais que se esforcem, muitas organizagdes podem estar aprisionadas num paradigma de valor
e de criagdo de valor cujo ndcleo continua sendo a empresa.

As empresas, por sua vez, ndo conseguem motivar as pessoas para que criem melhores
produtos e servicos para que a organizagdo possa entregar. A tecnologia proporciona aos
inovadores e profissionais de marketing cada vez mais opgOes para desenhar e fornecer
produtos e servigos, mas, ainda assim, estes profissionais tém grande dificuldade para se
conectar com aquilo que o publico valoriza.

Como consequéncia, os indices de satisfacdo podem declinar ou estagnar em inumeras
industrias, nesse sentido, a experiéncia do cliente é fundamental para o processo de criagédo de
valor, inovagdo, estratégia e lideranca executiva. Essas amplas mudangas nos neg6cios e na
sociedade, requeriam a cocriacdo, ou seja, a pratica de desenvolver sistemas, produtos e
servigos por meio da colaboragdo com clientes, gestores, empregados e outros que tivessem
interesse na empresa.

Na pratica de cocriacdo, a criacdo de valor no turismo através da eficiéncia operacional,
possui limitagdes no didlogo entre stakeholders e reconhece que o sucesso dos destinos
turisticos requer planejamento, tanto na protecdo do meio ambiente e também na questdo
sociocultural, ampliando os beneficios ambientais do turismo desenvolvido. No entanto, se
ndo for corretamente planejado e gerenciado, o turismo pode perceber seus impactos
negativos nos destinos do host.

Os impactos negativos da massa turistica, que ja levou a declinio de interesse dos
turistas por diversos destinos anteriormente populares e atitude negativa dos residentes locais,
enfatizam a necessidade de substituir abordagem tradicional do planejamento do
desenvolvimento do turismo, com base principalmente nos interesses de setor de turismo,
com uma nova abordagem baseada sobre a cooperagdo entre stakeholders (colaborativa
planejamento), reduzindo assim a possibilidade de conflito de interesses entre as comunidades
locais e a indUstria do turismo.

A literatura do turismo mostra um foco crescente no planejamento do turismo que
envolve multiplos stakeholders pelo turismo, incluindo residentes, autoridades publicas e
negdcios, entdo sua colaboracdo estd se tornando necessaria no desenvolvimento de uma
"visdo" compartilhada para desenvolvimento do turismo. O planejamento efetivo do destino
turistico € um processo complexo e multidimensional que pode ser dificil de implementar
devido a existéncia de uma grande variedade de stakeholders com uma ampla gama de
opinides, visdes multiplas de um problema e interesses diferentes. Embora exista um forte
argumento para a necessidade de planejamento no desenvolvimento do turismo, ndo é
importante apenas projetar um plano de desenvolvimento, mas também para implementa-lo.

Os estudos do stakeholders apresentam uma abordagem importante a ser considerada na
analise proposta, conforme demonstra autores (DONALDSON; PRESTON, 1995;
FRIEDMAN; MILES, 2006; FREEMAN, 2010; ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2010). Da
mesma maneira, a cocriacdo de valor surge como uma maneira de articular os stakeholders
para cooperacdo na qualidade do servico ou produto (BOSWIJK; THIJSSEN; PEELEN,
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2007; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2009). A juncdo das duas tematicas com o turismo
evidencia uma necessidade do setor de, em unido com o turista, criar experiéncias
memoraveis (CARU; COVA, 2002; WALLS et al, 2011; CAMPOS et al., 2015;
BERRADA, 2017).

Portanto, a abordagem do planejamento das stakeholders € necessario para o
desenvolvimento do turismo, bem como envolvimento e cooperagdo entre todos os destinos
stakeholders, o que permitira a sinergia efeito nas implementacGes dos planos como uma
chave para uma realizagdo bem-sucedida do plano. Por meio da aproximacdo teorico-
conceitual desses constructos, determinou-se que o0 objetivo deste trabalho consiste em
investigar se existe uma articulagdo para cocriacdo de valor entre o setor turistico e esporte da
cidade de Londrina-PR, com base nos conceitos da cocriagdo de valor e partir da perspectiva
de diferentes stakeholders identificados.

2 Referencial tedrico
2.1 Teoria dos Stakeholders

A Teoria dos Stakeholders procura descrever quais sdo as pessoas € grupos de pessoas
que estdo servindo de stakeholders de uma empresa ou organizagdo e propor métodos que 0s
administradores devem usar para dar a devida consideragdo aos interesses dessas pessoas ou
grupos de pessoas. Ndo importa a forma de sua propriedade, toda empresa existe legalmente
para colocar as necessidades dos proprietarios em primeiro lugar quando sdo realizadas as
tomadas de decisdo que a dirigem, seja no longo ou no curto prazo (FREEMAN, 2010).

Segundo Rocha e Goldschmidt (2010), a empresa deve transformar o valor investido
pelo proprietario (ou pelos acionistas) em insumos (terrenos, instalaces, equipamentos,
processos tecnoldgicos, matéria-prima e trabalho) e com eles criar produtos (bens ou
servigcos) que possam ser vendidos no mercado para seus clientes de uma maneira tal que
ocorra desse processo um retorno financeiro para os investidores. Isto é, a economia
neoclassica considera que os fornecedores desses insumos também sdo stakeholders, tdo
importantes quanto os proprietarios, na tomada de decisdo. Portanto, para a teoria neocléssica,
os stakeholders ja sdo de quatro tipos: os investidores (os proprietarios), os fornecedores (de
terra, de instalacdes, de equipamentos, de matéria-prima, de tecnologia, etc.), os trabalhadores
e 0s consumidores. Todos esses agentes econdmicos devem ser levados em consideracao nas
tomadas de decisdo da empresa.

Para Donaldson e Preston, (1995) a Teoria dos Stakeholders vai além. Freeman (2010)
afirma que existem outros componentes da sociedade que devem ser levadas em consideragao
na tomada de decisdo da empresa: organismos governamentais, grupos politicos, organizacdes
ndo-governamentais, as associagdes de empresas, os sindicatos de trabalhadores, associagfes
de consumidores, 0s potenciais empregados, 0s potenciais clientes, as comunidades em que
elas existem ou das quais obtém recursos e, na verdade, a sociedade como um todo. Mesmo
as empresas competidoras podem ser consideradas como stakeholders, no momento da
tomada de deciséo.

Friedman e Miles (2006) estabelecem que este enfoque é usado para identificar os
possiveis stakeholders de uma empresa (ou organizacdo) e para examinar as condi¢cdes nas
quais estes possiveis stakeholders transformam-se em stakeholders, ou seja, quais agentes
possuem fatores de importancia que os tornam stakeholders de fato. Numa abordagem com
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grande destaque nas modernas teorias éticas e da responsabilidade social dos stakeholders, a
teoria dos stakeholders defende que a empresa ndo deve pautar-se apenas pelo interesse dos
acionistas/proprietarios, mas também pelos interesses dos outros stakeholders (partes
interessadas), nomeadamente o0s empregados, gestores, comunidade local, clientes e
fornecedores.

A teoria Stakeholders, conforme Freeman (2010) encara, pois, a empresa como centro
de constelacdo de interesses de individuos e grupos que afetam ou podem ser afetados pela
atividade da empresa, e que, com legitimidade, procuram influenciar os processos de decisao,
com o objetivo de obter beneficios para os interesses que defendem ou representam. Desta
forma a empresa sente-se responsavel perante a comunidade em geral e, em particular,
perante todos quantos possam reclamar-se de "parte interessada” na atividade da mesma.

Segundo Rocha e Goldschmidt (2010) esta postura da empresa é ambiciosa, na medida
em que lhe é exigido gerir de modo equilibrado os interesses dos varios stakeholders, sendo
possivel admitir, portanto, que a empresa é eticamente responsavel, ou seja, ndo se limita ao
mero cumprimento dos normativos legais, mas tambem se comporta de acordo com o0 que 0s
varios stakeholders esperam dela.

2.2 Cocriagéo de valor no turismo

Com base na definigdo de Prahalad e Ramaswamy (2009), a cocriagdo é uma iniciativa
de gestdo, ou uma forma de estratégia econdmica ou comercial focada especialmente na
experiéncia do cliente e nas relagdes interativas, pois traz diferentes partes juntas, como uma
empresa e um grupo dos clientes, a fim de produzir conjuntamente um resultado mutuamente
avaliado e criar, no final, uma experiéncia rica em valor.

Em outras palavras, € uma estratégia de negocios baseada nas experiéncias passadas dos
consumidores e nas relagOes interativas. Ele permite e incentiva uma participagdo mais ativa
do cliente para criar um valor de experiéncia mais rico. A personalizacao e a participacdo dos
usuarios sdo os seguintes elementos centrais da experiéncia. O surgimento da logica da
cocriacdo de valor implica levar em conta a experiéncia e o conhecimento do cliente, que é ou
pode ser uma fonte de valor e competitividade do negécio (VARGO; LUSCH, 2006).

Segundo Boswijk, Thijssen e Peelen (2007) de fato, o envolvimento dos clientes no
processo de cocriagao € uma estratégia importante para empresas concorrentes para atender as
demandas personalizadas e obter vantagens competitivas. Através da cocriacdo de valor, as
empresas visam desenvolver produtos e servigos adaptados ao mercado e vincular
relacionamento interativo e envolvente com seus clientes. As empresas procuram também a
consecucdo de objetivos em termos de inovagdo, participagdo de clientes no processo de
producdo de valor e sua colaboracdo com a empresa. Ele assegurara a personalizacdo de sua
oferta e sua adaptacao as necessidades e expectativas dos clientes.

Na logica da cocriacdo de valor do turismo, as empresas desse segmento devem
considerar os turistas além de meros espectadores, mas como participantes na criacdo do
produto e na experiéncia do turista. De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2008), os
clientes desempenham um papel fundamental na defini¢éo de valor cocriado e no ambiente da
experiéncia. Assim, o valor cocriado esta ligado a experiéncia individual resultante da sua
interagcdo com a empresa.

A experiéncia turistica ocorre quando e onde o consumo e a producdo do turista se
encontram. Portanto, as experiéncias projetadas para e pelos turistas sdo construc¢des sociais
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decorrentes de um continuo processo de aprendizagem e colaboracdo criativa entre os varios
interessados no turismo. Eles sdo baseados no relacional sem omitir o importante lugar de
emoc¢do no turismo porque, como Lashley (2008) o define, a experiéncia do turista é
emocionalmente envolvente, o que leva a memorabilidade. De fato, as experiéncias sao
memoraveis e devem se tornar um momento extraordinario, inesquecivel e memoravel vivido
pelo consumidor durante seu encontro com seu fornecedor. Do mesmo modo, as experiéncias
sdo individuais e personalizadas a medida que atuam em diferentes niveis: emocionalmente,
fisicamente, intelectualmente ou mesmo espiritualmente (CARU; COVA, 2002).

Além disso, sdo altamente pessoais, subjetivamente percebidas, intangiveis, sempre
fugazes e continuamente em andamento. A experiéncia do turista tem entdo um carater
pessoal. Portanto, a experiéncia no turismo pode ser considerada como uma historia
verdadeira, pessoal e Unica ou projetada e transformada na comunidade. Por fim, Walls et al.
(2011, p. 19) definem a experiéncia turistica como "uma construcdo multidimensional
composta por uma série de fatores externos e internos que moldam e influenciam as
experiéncias do consumidor, que s6 podem existir se 0 consumidor participante estiver
disposto e capaz de participar”.

Para Berrada (2017), a cocriagdo da experiéncia turistica tem toda a extensdo porque
pode ser transmitida pelos turistas e compartilhada em sua comunidade. Por um lado, as
empresas de turismo agora Ssd0 capazes de proporcionar experiéncias convincentes e
memoraveis aos turistas devido ao envolvimento e contribuigdo para o processo. Representa
uma forte vantagem competitiva para distinguir a empresa em um mercado competitivo, mas
também a diferenca que faz os turistas escolherem uma empresa de turismo especifica.

Por outro lado, a cocriacdo permite que os turistas facam coisas ao invés de apenas
passar pela experiéncia projetada pelos produtores de turismo e também envolver-se em
atividades de autodesenvolvimento, explorar ambientes multissensoriais e se conectar a outras
pessoas, pois estdo diretamente envolvidas em criando e coreografando suas atividades de um
momento para outro (CAMPOS et al., 2015).

3 Procedimentos metodoldgicos

A metodologia, para Bertucci (2015), é relacionada ao modo como o estudo dos
métodos utilizados para a realizacdo da pesquisa cientifica. Com estes métodos sera possivel
alcancar os objetivos especificos e, consequentemente, alcancar o objetivo final desta
pesquisa. Na intengédo de investigar se existe uma articulagdo para cocriagdo de valor entre o
setor turistico e esporte da cidade de Londrina-PR, essa pesquisa Se caracteriza como
descritiva e com abordagem qualitativa, pois analisa o conteido intrinseco nas falas dos atores
que foram pesquisados. A adoc¢do desta abordagem ¢é justificada por Creswell (2010, p. 43)
como sendo “um meio para explorar e para entender o significado que os individuos ou os
grupos atribuem a um problema social ou humano”.

Essa pesquisa foi desenvolvida via estudo de caso Unico na cidade de Londrina-PR.
Para Yin (1994) o estudo de caso propde-se a investigar um fendmeno contemporaneo, onde
os limites entre o fendbmeno e seu contexto ndo sdo claramente percebidos. Sua utilidade é
auxiliar na elaboracdo ou no aprimoramento de teorias. As evidéncias empiricas devem gerar
feedback para a teoria, ou seja, uma generalizacdo analitica.

Em se tratando da entrevista semiestruturada a atencdo tem sido dada a formulacéo de
perguntas que seriam basicas para o tema a ser investigado. Segundo Manzini (2010, p. 154),
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a entrevista semiestruturada esta focalizada em “um assunto sobre o qual confeccionamos um
roteiro com perguntas principais, complementadas por outras questbes inerentes as
circunstancias momentaneas a entrevista”. Para o autor, esse tipo de entrevista pode fazer
emergir informacbes de forma mais livre e as respostas ndo estdo condicionadas a uma
padronizacao de alternativas.

Os entrevistados foram escolhidos de maneira intencional e por acessibilidade. Desta
forma, foram selecionados os seguintes stakeholders, conforme apresentados na figura 1.

Figura 1 — Entrevistados

_ TEMPO DE
INSTITUICAO PERFIL DO ENTREVISTADO DURACAO DA
ENTREVISTA
ACIL - Associacao Mestre em desenvolvimento regional pela UEL, graduado
Comercial e Industrial de | em Turismo e Hotelaria. Atua como superintendente na 39:40 min
Londrina ACIL h& 5 anos.
Graduado em Educacdo Fisica pela UEL com poés-
graduagdo em Propaganda, Marketing e Publicidade. MBA i .
CODEL em Gestdo de Pessoas na UEL. E Diretor de Turismo ha 1 37:34 min
ano na instituicao.
FEL — Fundacao de Graduado em Educacdo Fisica pela UEL. Atua como 27-45 min

Esportes de Londrina presidente da fundagdo ha 8 meses

Especialista em Gestdo de Processos/Projetos, Especialista
ISSO e Graduado em Administracdo. Atua como diretor 38:24 min
da Instancia e empresario.

IGR - Instancia de
Governanga Regional

Londrina Convention Presidente Executivo ha 1 ano na funcdo e 15 anos na

ente 32:14 min
Bureau organizagao.

SEBRAE - Regional Atua ha 10 anos como consultora e tem 18 anos na 31:32 mi

Norte do Parana instituic&o. semn

Fonte: elaborado pelos autores.

Caracterizados os entrevistados, apresenta-se na figura 2, as categorias utilizadas e
suas respectivas definigcdes, de acordo com os autores utilizados no referencial tedrico deste
trabalho.

Figura 2 — Categorias
CATEGORIA DEFINICAO

Na visdo de Waligo, Clark e Hawkins (2014), o envolvimento entre os stakeholders
esta tornando-se cada vez mais importante por uma variedade de razdes, incluindo a
ENVOLVIMENTO | crescente preocupacdo por questdes publicas, como a gestdo de recursos naturais, o
papel dos atores organizacionais no desenvolvimento de negdcios e o custo potencial
dos stakeholders para uma organizacéo.

A melhor maneira de criar valor é focar nas experiéncias de todos os stakeholders
envolvidos no processo, uma vez que, a maioria das organizacbes focam seus
esforcos na criagdo de valor econdmico isoladamente. (PRAHALAD; GOUILLART,
2010), cocriadores bem- sucedidos, concentram-se em fornecer experiéncias
gratificantes para clientes, funcionarios, fornecedores e outros stakeholders.

Fonte: elaborado pelos autores.

CRIACAO DE
VALOR
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4 Apresentacdo e analise dos dados e resultados
4.1 Stakeholders do setor de Turismo/Esporte em Londrina (PR)

A importancia do turismo na cidade de Londrina-PR vai além do crescimento
econémico, sendo também uma ferramenta para o desenvolvimento social. Portanto, a
atividade turistica necessita da juncao de forcas entre politicas, leis, regulamentaces e outras
acOes governamentais e ndo governamentais.

Segundo Prefeitura do Municipio de Londrina (2018), os Orgdos e entidades
relacionados ao turismo e hotelaria em Londrina estdo interligados com a populacdo, onde
identifica-se aspectos significativos para a questdo norteadora desta pesquisa. Existem
pessoas que se interessam pelo desenvolvimento do turismo em nossa regido, mesmo sem
saber exatamente quais setores estdo ligados e como estdo ligados ao crescimento do turismo.
Além disso, a cidade possui base instrutiva adequada para o desenvolvimento do turismo
dentro dos 6rgéos relacionados a promogdao e desenvolvimento deste setor.

A cidade, nos ultimos anos, se desenvolveu e trouxe grandes investimentos no setor do
esporte, a partir da criacdo de politicas publicas voltadas a melhoria da infraestrutura basica
esportiva. A Prefeitura de Londrina, através de programas de incentivo, que tem como
objetivo gerar recursos financeiros que serdo destinados a custear despesas com projetos
esportivos, aumentando os beneficios econdmicos para o esporte local, turismo, hotelaria,
gastronomia e outros.

Portanto, ressalta-se a importancia de que a integracdo de politicas publicas com a
iniciativa privada possui para o crescimento e desenvolvimento de qualidade de acles e
projetos que venham abranger o setor turistico e esportivo na cidade de Londrina. Sendo
assim, o estudo contempla a importancia do envolvimento entre os stakeholders destes setores
com o objetivo de criar valor nas organizagoes.

A partir do conceito de stakeholders, foi possivel identificar e entrevistar seis 6rgaos na
cidade de Londrina: Associagcdo Comercial e Industrial de Londrina (ACIL), CODEL,
Fundacdo de Esportes de Londrina, Instdncia de Governanca Regional (IGR), Londrina
Convention Bureau, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) -
Regional Norte do Parana. A seguir uma breve descri¢do das instituicdes:

Associacdo Comercial e Industrial de Londrina (ACIL): nasceu no dia 5 de junho de
1937, pressionada por uma infinidade de demandas, criadas por um grupo de comerciantes,
pequenos empresarios e profissionais liberais que apostaram na unido como caminho para a
solucdo dos problemas comunitarios, atuando com independéncia em relacdo aos poderes
publicos. A entidade se destaca pela busca constante do atendimento as necessidades dos
empresarios, sempre implementando iniciativas de carater coletivo e em beneficio direto ao
setor empresarial e a toda sociedade. Para proporcionar produtos e servigos que facilitam a
vida dos empresarios e contribuem para o desenvolvimento de Londrina, a ACIL possui uma
equipe capacitada com o objetivo de oferecer um atendimento de qualidade e alto nivel de
conhecimento (ACIL, 2018).

Companhia de Desenvolvimento de Turismo (CODEL): foi criada em 1973 pela Lei
2.396 de 22 de dezembro de 1973 e transformada em Autarquia Municipal pela Lei n°. 9872
em dezembro de 2005. Com a misséo de tragcar rumos para 0 crescimento socioecondmico e
industrial do Municipio de Londrina, atuando fortemente na promogdo da cidade junto aos
empresarios, empreendedores e diversas entidades. Buscando investimentos para alavancar
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empreendimentos que ajudam Londrina a se destacar no cenario nacional e internacional
(CODEL, 2018).

Fundacgdo de Esportes de Londrina (FEL): atua no fomento da préatica esportiva. Seus
diferentes projetos atendem criangas, adolescentes, adultos e idosos, proporcionando
atividades fisicas que promovem a saude e o lazer. A fundacdo administra espacos publicos
esportivos e mantém convénios com entidades para desenvolvimento de diferentes
modalidades. Organiza campeonatos para a populacdo londrinense e apoia iniciativas que
proporcionem o direito ao esporte, lazer e saude a sociedade (FEL, 2018).

Instancia de Governanca Regional (IGR): conceituada como uma organizagédo social
que conta com a participacdo de representagdes do poder publico, da sociedade civil
organizada e de entidades empresariais vinculadas ao turismo em determinado territorio (pais,
estado, regido ou municipio). De maneira geral as instancias de governanga constituem-se em
espacos de articulacdo dos atores sociais e de proposicdo, andlise e monitoramento de
politicas, planos e projetos na area do turismo sustentavel. As competéncias da IGR sao:
planejar e coordenar as acdes, em ambito regional e local, articular, negociar e estabelecer
parcerias, em ambito regional e local, monitorar e avaliar as a¢cdes do programa, em ambito
local, produzir e disseminar dados e informagdes (GOVERNO DO ESTADO DO PARANA,
2017).

Londrina Convention & Visitors Bureau: é uma organizacdo de instituicdes que
promovem o turismo e a receptividade de uma cidade ou localidade para convencgles e
visitacdo de eventos e atracOes diversas. O Londrina Convention € uma associacdo sem fins
lucrativos, constituida pela iniciativa privada, com envolvimento de entidades e organizagdes
que buscam o desenvolvimento de Londrina e Regido por meio do turismo e suas ferramentas.
O objetivo da entidade é captar eventos e promover o destino Norte do Parana como potencial
para o turismo de negdcios e eventos, com vistas na ampliacdao de negocios e de visitantes. A
organizagdo congrega 0s principais prestadores de servico de turismo e eventos dentro da rede
de relacionamento, e, apresenta a infraestrutura existente para a organizadores de eventos e
publico em geral. Seu principal desafio é tornar o Norte do Parana palco dos principais
eventos do Brasil, gerando desenvolvimento socioecondmico a regido (LONDRINA
CONVENTION BUREAU, 2018).

Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE): é uma entidade
privada que promove a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos
empreendimentos de micro e pequeno porte, atuando com foco no fortalecimento do
empreendedorismo e na aceleragdo do processo de formalizacdo da economia por meio de
parcerias com 0s setores publico e privado, programas de capacitacdo, acesso ao credito e a
inovacdo, estimulo ao associativismo, feiras e rodadas de negocios. As solucbes
desenvolvidas pelo Sebrae atendem desde o empreendedor que pretende abrir seu primeiro
negocio até pequenas empresas que ja estdo consolidadas e buscam um novo posicionamento
no mercado, através da articulacdo e criacdo de produtos financeiros adequados as
necessidades do segmento. Também orienta os empreendedores para que 0 acesso ao crédito
seja, de fato, um instrumento de melhoria do negécio (SEBRAE, 2018).

4.2 Anélise das entrevistas

Esta secdo tem o intuito de investigar se existe uma articulagdo para cocriagéo de valor
entre o setor turistico e esporte da cidade de Londrina-PR. Para tal fim, foi elaborado um
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esquema que compreende quatro categorias — de acordo com a entrevista aplicada. Por meio
desses pilares, pode-se verificar se determinada instituicdo esta ou ndo envolvida no processo
de cocriacdo de valor no setor de turismo e esporte na cidade de Londrina-PR. Esse esquema
emergiu da fase de descri¢do analitica, pois as categorias foram estabelecidas e codificadas
por meio do referencial utilizado sobre stakeholders e cocriacdo de valor. A seguir, ap6s a
definicdo das categorias, foram classificados alguns fragmentos de dados, levando-se em
consideragdo sua correspondéncia com as descricbes de cada categoria. As categorias,
definicGes e passagens das entrevistas encontram-se dispostas na Figura 3.

Apresenta-se na sequéncia a descri¢cdo dos dados a partir das categorias apresentadas no
referencial teorico.

Figura 3 — Analise da categoria “envolvimento”

INSTITUICOES TRECHOS
Apoiamos com a comunicacdo e institucionalizacdo dos eventos, ou seja, fazemos g
ACIL informacéo chegar para os nossos stakeholders. O alinhamento entre eles é fundamental para

que a cidade consiga amadurecer como um destino.

Quando Londrina se perceber como trade e o turismo estiver unido, as nossas agdes serdo
muito mais efetivas e terdo muito mais retorno. Aposto na criagdo de instrumentos de
CODEL alavancagem para os eventos, para que a partir deles exista uma parceria entre os hotéis,
restaurantes, para construir um trade e fortalecer o turismo na cidade.

A criacdo de parcerias € muito interessante, porque isso é a democratiza¢do das atividades.

FEL Ou seja, abrir para todos a possibilidade de acesso ao esporte em acGes diferenciadas e
adaptadas.
O envolvimento dos stakeholders ocasionam timidas inovagBes. Geralmente, as
IGR descobrimos nas feiras do segmento, nas rodadas de neg6cio, nos eventos que envolvem o

pessoal e na troca de informacdes.

LONDRINA | Existem dificuldades na insercdo de eventos na cidade devido a falta de embaixadores que

CONVENTION | se tornem responsaveis pelo evento, por exemplo, na area da sadde.
BUREAU

Em Londrina ndo existe uma distribuicdo de recursos entre os stakeholders, ou seja, temos

SEBRAE - TR . . ; . s . ~
Regional Norte uma dlstrlbglgao de despesas, pois praticamente ninguém tem dl_nhelro no Tur_lsmo. Entdo,
do Parana cada parte interessada exerce o seu trabalho, esperando que haja um envolvimento entre

todos.

Fonte: elaborado pelos autores.

Para Waligo, Clark e Hawkins (2014), as estratégias de envolvimento entre o0s
stakeholders, deve concentrar-se na totalidade, em vez de se estabelecerem sobre 0s interesses
de um Unico grupo de partes interessadas. Esta conclusdo pode estar relacionada com a
colaboracdo e unido dos stakeholders que contribuem para a negociacdo conjunta para se
chegar as melhores decisdes e conquistas desenvolvimento do turismo e setor de esportes.

Considerando o objetivo de compreender a integracdo dos agentes do turismo e esporte
sobre a perspectiva da cocriagdo de valor, os dados da pesquisa mostraram que as
necessidades consideradas mais importantes consistem, prioritariamente, na valorizacdo da
cultura receptiva existente em Londrina, seguida do desenvolvimento de recursos e produtos
turisticos em conjunto e da organizacdo conjunta de atividades promocionais. Parece que, 0S
stakeholders estdo de acordo com a necessidade de cooperar numa aposta concreta na
valorizacgéo dos recursos culturais locais e regionais.
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Tornou-se também evidente a partir das observacdes efetuadas, conforme as entrevistas
realizadas, que a colaboracdo dos atores publicos e privados em pertencerem a uma estrutura
em rede no turismo, implicam em aspectos positivos da criacdo de um destino turistico para
Londrina e do desenvolvimento de determinados produtos tematicos, e na aposta na educacédo

e formacéo para o turismo.

Figura 4 — Analise da categoria “criacdo de valor”

INSTITUICOES

TRECHOS

ACIL

Existe um valor sendo criado e muitas vezes ndo é perceptivel, isso é o grande desafio.
Pois o capital social da empresa fica “ralo”, como uma empresa sem dinheiro, sem
capacidade de acdo. Quando o capital social estd bacana, vocé tem estofo para as
atividades acontecerem.

CODEL

O principal valor ativo é a receptividade da populacdo. O eixo de agregagdo de valor
passa também pela lei de oferta e demanda. Eu preciso ter uma demanda aumentada na
cidade para talvez diminuir um pouco a oferta e vocé tentar rentabilizar um pouco mais.
E agregar valor nesses eventos é entender e medir o impacto de cada tipo de evento na
cidade. Hoje ndo temos a capacidade de fazer isso.

FEL

A unido com os stakeholders é fundamental porque ela comeca a mexer na parte de
execucao, e para a execucao, vocé precisa do profissional, do espaco, do material, doas
atletas, de programacéo, de calendario, e eles fazem para mim isso entdo, me facilitam, e
eu para tirar um pouquinho de investimento.

IGR

Turismo é relacionamento, ou seja, se tenho bom relacionamento, gero negdcios, vendo,
consigo fazer meu negécio crescer, chamo a atencdo dos gestores publicos para a regido,
entdo o turismo € isso. Quando estamos em rota, 0 nOsso turismo € visto e teremos bons
negocios e sera criado um valor no processo.

LONDRINA
CONVENTION
BUREAU

Os eventos desenvolvidos pela Convention Bureau agregam valor ao realizar uma
pesquisa sobre cada evento ocorrido, ou seja, entender de onde o turista veio, onde ele
dormiu, se gostou da cidade, entre outras informagdes. Isso serd realizado através do
observatorio de turismo que estamos querendo montar aqui dentro do Convention

SEBRAE -
Regional Norte do
Parana

Temos buscado entrar em novos modelos de negocios, por exemplo, realizaremos um
meetup com o pessoal de startups para buscarmos novas ideias, pois para esses grupos, o
turismo ndo entra em pauta em seus tipos de empreendimento. Existe uma comunidade
de startups que se chama redfoot de Londrina, estamos realizando a aproximacdo com

eles para trazer novas inovagdes para o setor

Fonte: elaborado pelos autores.

Pela analise dos resultados das entrevistas apresentados na Figura 4, percebeu-se que as
vantagens de se cocriar valor no turismo prioritariamente notadas pelos stakeholders
envolvidos no processo apoiam-se na colaboracdo e interagdo como principais formas de
agregar valor e alcangar o objetivo de transformar a cidade de Londrina em um destino
turistico. Para Reypens, Lievens e Blazevic, (2016), a interacdo entre atores cria valor ao
integrar recursos e capacidades, isto €, a cocriagdo de valor.

Também da analise de dados ficou claro que as maiores dificuldades da cocriacdo de
valor pelos atores respondentes resumem-se, essencialmente, a burocracia e ao tempo gasto
noS processos interorganizacionais, bem como outros aspetos subjacentes as diferentes
ideologias dos atores nomeadamente com alguma falta de visdo e de estratégia comum e
diferencas de empenho e de compromisso. Por fim, mas ndo menos importante, os problemas
de comunicacdo e a falta de capacidade financeira que no atual cenério de crise € tdo habitual,
constituem igualmente dificuldades valorizadas no processo de integracao.

10
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Por fim, a analise dos dados indicou um cenério atual pessimista, justificado pela baixa
interacdo entre as partes envolvidas no setor de turismo e esporte na cidade de Londrina-PR.
A falta de recursos para a pesquisa e limitagdes nos investimentos que visam agregar valor ao
destino turistico, sdo fatores que influenciam a falta de grandes eventos e geracdo de recursos
na cidade. Entretanto, as entrevistas sugerem um posicionamento mais ativo dos atores
publicos e privados no processo de cocriagdo de valor. Portanto, os stakeholders envolvidos
buscam dialogar na aposta de desenvolver a estrutura do turismo e melhorar a qualidade dos
servicos oferecidos pelos agentes responsaveis.

5 Consideracoes finais

A partir da problematica deste artigo, optou-se pela realizacdo de um estudo de caso,
sendo que 0 objetivo geral estabelecido visou investigar se existe uma articulacdo para
cocriacdo de valor entre o setor turistico e esporte da cidade de Londrina-PR. A fim de atingir
tal proposta, buscou-se entrevistar stakeholders envolvidos nos setores escolhidos para
realizar a pesquisa, em seguida, analisar as descri¢Ges dos autores e relacionar os trechos das
entrevistas com o conceito de envolvimento, colaboracdo e interacdo, visando indicar se
existe ou ndo cocriacgdo de valor entre os stakeholders.

Ao examinar trechos de cada entrevista analisou-se que o envolvimento entre 0s 0rgaos
na cidade ainda é discreto, necessitando de maior integracdo com o objetivo de buscar
inovacdo advinda do intercdmbio de tecnologia, comunicacdo e unido dos envolvidos no
processo.

Além disso, foram identificados avancos no conhecimento e tendéncias de aproximacéo
dessas instituigdes, fazendo com que todas direcionem suas agdes em prol do turismo e
esporte, visando um crescimento da cidade.

Ademais, os resultados demonstraram que, embora alguns quesitos pertinentes a cada
uma das instituicdes tivessem sido encontrados, estes ndo se mostravam suficientes para que a
pesquisa relacionada a cocriacdo de valor avancgasse para uma analise exata sobre a existéncia
ou ndo de valor agregado nas a¢des dos envolvidos no turismo e esporte de Londrina.

Para aprofundar tais analises, consideraram-se as proposi¢fes da literatura
(PRAHALAD; GOUILLART, 2010; REYPENS; LIEVENS; BLAZEVIC, 2016) a partir da
premissa de cocriacdo ser o compartilhamento de experiéncias, no qual todas as partes
envolvidas irdo adquirir uma compreensdo mais profunda do que € acontecendo e através da
interacédo entre os stakeholders, a criacdo de uma nova e melhor experiéncia para todos.

Portanto, este artigo denota como principal barreira o ‘interesse particular’ dos
empresarios londrinenses, pois isto tem dificultado a unido dos érgdos envolvidos na busca de
transformar a cidade em um destino. Se houvessem vantagens fiscais promovidas pelo
governo, e/ou pela criagdo de Leis que indicassem a vantagem de todos compartilnarem dos
incentivos e conquistas na cidade, tal setor poderia ser impulsionado. Como limite desta
pesquisa, entende-se a dificuldade de mensurar registros histéricos desde a colonizacdo da
cidade, bem como a falta de dados sobre os niumeros do turismo na cidade de Londrina-PR,
tanto no site do IBGE, quanto no proprio site da Prefeitura.

Com efeito, pesquisas futuras poderdo ser realizadas de modo a ampliar o presente
estudo, verificar se houve avango no processo de cocriacdo de valor nos setores, e por meio de
pesquisa quantitativa, mensurar 0s beneficios resultantes do envolvimento entre 0s
stakeholders, verificando ainda sua capacidade comercial, se ha impactos econdmicos e
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sociais, e se ocasiona a criagdo de um destino turistico para a cidade, visando o crescimento
integrado de politicas sociais, econdmicas e ambientais.
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