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1. Introducao

Considerando que o ser humano vive em constante mudanga e evolugao, é
necessario que as estratégias de mercado acompanhem tais mudangas. Tendo em
vista que a atividade turistica abrange diversos agentes econdémicos, sendo eles: tu-
ristas, consumidores de bens ou servigos relacionados, empresas e produtores de tais
recursos, a comunicagcao com o mercado deve estar alinhada com as mudancas de

interesses dos consumidores, para que torne concreto o potencial de consumo.

A demanda turistica pode ser diretamente afetada com mudangas nas formas
de consumir dos agentes envolvidos. Com a pandemia do Covid-19 o turismo caiu sig-
nificativamente. A OMT lancou em 2020, um “rastreador de recuperacao de turismo”,

com o intuito de apoiar o turismo global.

Segundo as estatisticas, na América do Sul, a taxa de chegada de turistas atu-
almente é de -89%. Em fevereiro, més antecedente ao estouro global da pandemia, a
taxa era de 3%. Na Figura 1 observa-se a queda brutal da receita de turismo interna-

cional, ocasionada pela crise sanitaria da Covid-19.

Figura 1.1: Turismo interno
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Fonte: OMT, 2020

Na presente pesquisa foi utilizado o termo “acompanhante” para referir-se a

individuos que vao, literalmente, acompanhando o convidado principal que frequenta
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0s eventos corporativos. Os acompanhantes serdo mencionados como um subgrupo
dentro dos convidados de tais eventos. Podendo ser estes acompanhantes: filhos,
cbnjuges, colega de trabalho e afins. Nao se fara, de forma alguma, referéncia a
acompanhantes do carater de exploracao sexual. Para melhor compreensao do as-
sunto, foram entrevistadas 9 pessoas que estdo envolvidas em eventos corporativos
realizados em resorts. Sendo que desses 9 profissionais 3 sdo da empresa 4Network,
3 de resortes e 3 de uma empresa voltada a eventos corporativos, sediada em Sao

Paulo.

Dentro das inimeras possibilidades de desenvolover a atividade turistica, esta
inserido o setor de eventos. Na presente pesquisa iremos tratar especificamente do tu-
rismo de negocios e eventos. Este que, segundo Jesus; Souza; Torres; Pereira; 2017,
tem o objetivo de "promover e gerar negocios entre as entidades presentes, além de
proporcionar o conhecimento e troca de informagdes entre as empresas de acordo
com a tematica especifica de cada evento"(JESUS; SOUZA; TORRES; PEREIRA,
2017) Dito isto, segundo dados do Ministério do Turismo a maioria das pessoas que
viaja a negocios, ndo leva consigo acompanhantes. Em 2019, 13,5% das viagens rea-
lizadas foram movidas por motivos profissionais, enquanto 86,% foram motivadas por

razbes pessoais.

Segundo pesquisas da World Travel and Tourism Council (2020), o turismo de
negocios tende a se recuperar bem de crises globais. Ainda que as videoconferén-
cias tenham ganhado forca durante a pandemia, as viagens de negdécios transportam
ideias e podem ser base para as organizagbes construirem parcerias e relaciona-
mentos confiaveis. Os dados relativo ao perfil do turista de negdcios sdo bastante
precarios, sendo assim, foram utilizados dados nao téo recentes, como seria o ideal

para uma pesquisa.

Os encontros de negocios podem ser realizados em locais como hotéis e com-
plexos turisticos, sendo que estes devem ter estrutura adequada para receber este
nicho. De acordo com Bonfato e Baltieri (2016) os eventos corporativos tém ocupado
os hotéis-resorts em épocas de baixa temporada, e assim, gerando receita fora da alta

temporada e utilizando-os cada vez mais como local para sediar tais eventos.

A 4Network é uma empresa que promove eventos corporativos, voltados prin-
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cipalmente a lideres de tecnologia das maiores empresa do Brasil e América Latina.
O principal objetivo da empresa é integrar pessoas e gerar conhecimento. A 4Network

ja atua 19 anos no mercado de eventos.

Foi realizado um levantamento através do banco de dados da empresa 4Network,
onde foram selecionados os eventos realizados pela mesma em hotéis de lazer. Con-
forme levantamento previamente feito com dados internos da empresa, onde a maioria
dos acompanhantes sédo conjuges/namoradas dos convidados (que sdo em sua mai-
oria homens heterossexuais, com faixa etaria entre 35 e 60 anos). E de tradicdo que
a empresa disponibilize a seus convidados a opc¢ao de levar um acompanhante nos
eventos realizados tais meios de hospedagem. De acordo com o levantamento feito,
a maioria dos convidados sao do sexo masculino. Os acompanhantes destes convi-
dados sdo em sua maioria, seus cénjuges. Dessa forma surgiu o questionamento: é
possivel tornar este subgrupo, um publico que também consome os eventos corpora-

tivos nos quais estdo como acompanhantes?

Dessa forma, o objeto de estudo no presente trabalho € a expanséo de publico-
alvo que pode ser alavancada a partir dos eventos corporativos, destinados a executi-
vos, realizados em estacoes turisticas ou resorts. Para tal, foi usado o exemplo de um
evento anual realizado por uma empresa sediada em Curitiba - a 4Network - em um

resort de Santa Catarina.

Sendo assim o objetivo geral € entender as necessidades dos acompanhantes

de eventos corporativos. Por consequéncia, os objetivos especificos sao:

+ Identificar os agentes envolvidos nos eventos de negécios;
» Analisar os eventos de negdcios em resorts;

 Criar uma programagcéao de atividades para acompanhantes dos convidados dos

eventos de negécios, podendo desenvolver novos servigos para esse publico.

O presente estudo justifica-se de forma que busca incentivar viagens de lazer
a partir do turismo corporativo. Essa pesquisa visa entender os eventos de negdcios
realizados em hotéis de lazer, e assim encontrar uma forma de atingir outros publicos

além dos ja envolvidos.
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Através de pesquisa bibliogréfica, foi constatada a falta de ofertas para acom-
panhantes dos participantes destes tipos de eventos. Diante disto, foram levantados
pressupostos de pesquisa para esta falta de oferta: a falta de oferta trazer pouca ade-
sao deste publico; a falta de pesquisa de mercado das empresas organizadores de
eventos de negocios; e considerando o levantamento previamente feito (onde cénjuges
do sexo feminino compde a maioria destes acompanhantes), o ndo reconhecimento

da mulher como consumidor que toma decisdes.

O produto a ser criado com a presente pesquisa, visa justamente atender esta
categoria, que pode vir a trazer rentabilidade para as empresas organizadoras e para
os destinos, tanto quanto os “principais” participantes dos eventos de negécios. O
desenvolvimento da pesquisa foi realizado em duas etapas. A primeira etapa € voltada
a pesquisa bibliografica que diz respeito ao ambito de eventos, turismo de eventos e

negocios, mercado de resorts no Brasil e marketing de relacionamento.

A intencao é compreender o publico dos eventos de negécios. Foi abordado
sobre o perfil das pessoas que participam, em termos de género, gastos € o que
esperam do produto como um todo. Também, foi colocada a questdao do mercado
desses meios de hospedagem de lazer no Brasil, 0 que tem a oferecer, qual a estrutura
para eventos, localidades e afins. Outro ponto abordado é a importancia do marketing

de relacionamento nesse segmento.

Na segunda etapa, serdo levantados quais os principais fatores necessarios
para criar uma programacgao de atividades de acompanhantes, que seja condizente
com a realidade. Para isso, serao feitas entrevistas de carater ndo-estruturado com
pessoas que participam de eventos de negdcios como acompanhantes, para que

possa compreender as necessidades.

A partir disto, pretende-se que a criagcao da programagao base de acompanhan-
tes possa gerar incentivo ao turismo de lazer, sendo realizada a venda cruzada desta

programacao, com a do participante principal do evento de negécios.



2. MARCO TEORICO

Neste capitulo serao analisados alguns fatores importantes para que seja com-
preendido de que forma o marketing de relacionamento pode agregar ao turismo de
negoécios e eventos realizados em resorts; e assim, conseguindo criar uma subcatego-
ria de clientes. Serao destacados alguns assuntos importantes para o entendimento
do objetivo geral, sendo eles: o ambito de eventos; mercado de resorts no Brasil;

turismo de negdcios e eventos; e 0 marketing de relacionamento.

2.1. TURISMO DE NEGOCIOS E EVENTOS

O mercado turistico pode ser reconhecido como uma categoria econémica de
um pais ou regiao (LAGE; MILONE, 2000)

Para Kohler e Durand (2007), a atividade turistica se divide em trés segmentos
de mercado, que séo: lazer e recreagao, incluindo férias, esposrtes,turismo cultural e
visita a amigos e familiares; profissional e negécios, englobando viagens para confe-
réncias e reunioes, objetivos empresariais e viagens de incentivo; e por fim as viagens

de estudos e saude.

Segundo a Organizacdo Mundial de Turismo (2019), os segmentos turisticos
sdo: turismo cultural; negécios (relacionado a encontros empresariais); ecoturismo;
gastronémico;, turismo rural; Turismo costeiro, maritimo e de aguas interiores, turismo
de aventura; turismo urbano; saude; turismo de montanhas; turismo de bem-estar;

educacdo; turismo médico; e por fim o turismo esportivo.

Para Santos (2018), o turismo de negécios ndo tem conotacéo turistica, isso
de forma internacional. Este segmento é habitualmente associado a atividades co-
merciais, e devido a isso sua gestao estratégica pode acabar ficando comprometida;
levando em consideragao que o ideal é ser realizada por profissionais qualificados na
area de turismo. A demanda gerada pelo turismo de negdcios e eventos deve ser
aproveitado para promover investimentos em beneficios para turistas de outros tipos

e para a populacao local. (SANTOS, 2018.)

Dentro dos eventos de negdcios, existe uma categoria chamada de Meeting
ou MICE (Meeting, Incentives, Conferencing, Exhibitions. Essa categoria define-se

pelo encontro de pessoas com fins como: reuniées de negécios, viagens de incentivo,
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jornadas, encontros, simpadsios, foros, seminarios, cursos, entre outros (CHIM-MIKI;
DOS SANTOS; MATOS, 2016). Dessa forma estes encontros sao realizados em locais

gue podem se beneficiar do MICE para combater o problema da sazonalidade.

Sobre as diferengas entre turismo de lazer e negécios, Schuller; Mecca e César
(2012) entendem que:

Por cluster de turismo de negdcios e eventos, entende-se toda a oferta
de servicos e produtos fundamentais para a viabilizacao da sua ocor-
réncia. Nesse sentido ha diferengas fundamentais nos atrativos (e seu
poder de atracdo), novas empresas se agregam e altera-se o funciona-
mento em relagdo ao lazer, como sera entdo analisado. (SCHULLER;
MECCA e CESAR, 2012)

O MTur (2010), entende que Turismo de Negocios e Eventos compreende “o
conjunto de atividades turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissio-
nal, associativo, institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico
e social”, sendo assim, o carater de realizagdo de Turismo de Negdcios e eventos

estrutura-se conforme a Figura 2.1:

Figura 2.1: Carater dos eventos

CARATER
DOS

EVENTOS
MTUR

Fonte: Ministério do Turismo (2010)

Dentro da imensa gama de segmentos de turismo de eventos, existe o turismo
de incentivo e negécios. O Ministério do Turismo (2010) esclarece sobre as viagens

de incentivo de forma que:
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As viagens de incentivo se enquadram nas caracteristicas do Turismo
de Negécios e Eventos, tendo como destaques: a possibilidade de
interiorizacgédo da atividade turistica; a utilizagao de infraestrutura e ser-
vicos de elevado padrédo de qualidade, de modo a valorizar o profissio-
nalismo; o aumento da arrecadacao de impostos pela necessidade da
emissao de notas fiscais para comprovacao; e a contribuicdo para o
equacionamento de periodos sazonais, considerando que a baixa tem-
porada nos destinos de lazer pode significar para as empresas promo-
toras: custos mais baixos e exclusividade aos clientes (MTUR, 2010).

Dentre os agentes envolvidos no turismo de negbcios e eventos, podemos en-
contrar alguns que estéo inseridos paralelamente no turismo de lazer, como: resorts,
atrativos culturais e shoppings centers. (JESUS; SOUZA; TORRES; PEREIRA, 2017)

Muitos destinos, como os hotéis de lazer por exemplo, acabam nao sendo fre-
guentados em época de baixa temporada pela maioria das pessoas que 0s procura
com a intencdo de lazer. Com o turismo de negocios e eventos é possivel que es-
tes destinos possam continuar operando. Além disso, para as empresas promotoras
de tais eventos de negdcios, é possivel conseguir servicos com custos mais baixos e

exclusividades.

Como referido anteriormente, sobre os beneficios do turismo de eventos, Oli-
veira (2000), ressalta que o turismo de eventos nao beneficia somente a cidade-sede,

mas todo o pais e proporciona:

reducao da sazonalidade;

entrada de divisas;
» melhoria da imagem;
» mobilizag&o do trade turistico;

» mobilizac&o dos prestadores de servicos.

Da perspectiva da economia local do destino, existem muitos beneficios propor-

cionados por este segmento turistico.

Segundo o Ministério do Turismo (2010), destacam-se:
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Oportunidade de equacionamento de periodos sazonais, proporcionando equili-
brio na relagdo entre oferta e demanda durante o ano, pois independe de condi-

cOes climaticas e periodos de férias escolares;

Alta rentabilidade, uma vez que o turista desse segmento, em relagédo ao turista
de lazer, apresenta maior gasto médio. Além disso, o turista que participa de
um evento em determinado destino que ainda ndo conhecia, costuma retornar
outras vezes com o intuito de lazer e, normalmente, com mais tempo, o0 que

propicia maior permanéncia no destino

Possibilidade de interiorizagdo da atividade turistica, pois podem ser realizados
em cidades menores, desde que apresentem as condi¢des e estruturas neces-

sarias para a realizacao de negdcios ou eventos;

Uso de infraestrutura e servicos de elevado padrao de qualidade, de modo a

valorizar o profissionalismo, requerendo servicos dinamicos.
A demanda n&o reduz significativamente em momentos de crise econémica;

Aumento da arrecadacao de impostos, pois normalmente o turista de Negécios &
Eventos necessita da emissao de notas fiscais para comprovacao de despesas

a empresa ou instituicdo a qual pertence.

Contribuicdo para o crescimento dos negécios locais por conta do intercambio
comercial e empresarial, no qual se estabelecem contatos diretos entre fabrican-

tes e consumidores;

Desenvolvimento cientifico e tecnolégico devido a participacado de profissionais

especializados e equipamentos de Ultima geracao;

Disseminagao de novas técnicas e conhecimentos definidos nos encontros nos

destinos-sedes e que ficam como legados as comunidades locais.

Motivagdo ocasionada principalmente pelo interesse no evento, podendo ou néao

estar aliada a atratividade do destino;

Regeneracao de areas urbanas, como areas portudrias e outras desestruturadas
ou nao priorizadas na cidade, podendo constituir-se muitas vezes em oportuni-
dades de investimentos. (MTUR, 2010)
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Observando os fatos apresentados pelo Ministério do Turismo, nota-se a rele-
vancia do turismo de negécios para um destino. O individuo acaba conhecendo o local
durante a viagem de negdcios, e assim gera um interesse de voltar futuramente com
a intengéo de desfrutar do local em momento de lazer. Dessa forma, consequente-
mente ird gerar beneficios para o destino para os promotores dos eventos que serao

realizados.

Dentro dos segmentos turisticos, existe também as viagens de incentivo. Séao
aquelas onde o colaborador, ou cliente, de uma empresa € contemplado com uma

viagem a algum destino turistico, como forma de notabilidade.

Barbeirotti (2014), descreve:

as viagens de incentivo séo tidas como as mais proximas do segmento
turistico de lazer e negécios. E ainda que alguns desses turistas se-
jam pessoas que viajam exclusivamente para fim de negdécios, ainda
assim ha atividades paralelas, como idas a restaurantes, lugares des-
contraidos, ou até mesmo passeios turisticos. Essas atividades que
ocorrem em paralelo ao objetivo central da viagem acabam sendo uma
oportunidade de os participantes socializarem. (BARBEIROTTI, 2014)

Sendo assim, a viagem de incentivo pode também ser uma fomentadora do
turismo a alguns destinos. Barbeirotti (2014), esclarece que “o fator que diferencia
categorias de turismo torna-se sutil, levando em consideracao que ha presenca de
acompanhantes dos participantes em muitos dos eventos de turismo de negédcios.”
Este é um fato muito importante, da perspectiva da empresa promotora, levando em
conta que os acompanhantes de tais eventos podem ser um publico a ser conquistado

também.

Segundo estatisticas do Ministério do Turismo (2010), o perfil do turista de ne-
gocios, de acordo com resultados da Pesquisa do Impacto Econémico dos Eventos

Internacionais realizados no Brasil, possui algumas caracteristicas especificas:

» Faixa etaria: 27% tém entre 25 e 34 anos; 35,44% tém entre 35 e 44 anos; e

23,2% tém entre 45 e 54 anos.

» Grau de formacao escolar: cerca de 96% dos participantes possuem nivel de

formagao superior.
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» Ocupacao principal: 35,6% sao empregados do setor privado.
 Faixa de renda média: 38,40% possuem renda mensal de até US$ 3.000,00,

27,11% tém renda entre US$ 3.001,00 e US$ 6.000,00 e 26,20% dos participan-

tes recebem mais de US$ 6.000,00 por més;
» 59,3% viajou sozinho e 14,6% viajou com conjuge/namorado(a);

» Organizacao da viagem: 34,9% com agéncia de turismo; 34% organizacdao sem
pacote, organizado pelo préprio turista; e 20,3% organizada pela empresa aonde

trabalha.
 Tipo de Hospedagem: 97,2% hospedaram-se em hotéis.

» Gasto médio diario individual: US$ 285,10, sendo o meio de hospedagem o pri-
meiro item, seguido de alimentos e bebidas; compras e presentes; transportes;

e cultura e lazer.
* Permanéncia média no destino: 6,8 noites.

* Alimagem em relacdo a cidade sede do evento permaneceu positiva ou chegou
a melhorar para 78,8% dos participantes apos a viagem. Além disso, 81,7%
pretendem voltar a cidade do evento e 94,5% ao Brasil. Destes, 82,6% querem
retornar a lazer. (MTUR, 2010)

Para a presente pesquisa, alguns fatos apresentados nos dados do MTur, sdo
de extrema importancia. O publico-alvo do turismo de negdcios tem alto poder aqui-
sitivo, e uma parte deles, que nao deve ser ignorada, viaja acompanhado de um cén-

juge/namorada, conforme levantamento previamente realizado.

Vale ressaltar também sobre o perfil de consumo destes turistas de negdcios

consiste em:

» Escolaridade superior;
» Poder aquisitivo elevado;

» Representante de organizagcbes e empresas;
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» Exigéncia de praticidade, comodidades, atendimento e equipamentos de quali-
dade;

» Realizagdo de gastos elevados em relagdo a outros segmentos. (MTUR, 2010)

Sendo assim devemos considerar que realmente se trata de pessoas com alto

poder aquisitivo, e grande exigéncia na qualidade do produto a ser consumido.

Barbeirotti (2014), confirma que neste tipo de turismo de eventos, existe uma
subcategoria, que sdo 0os acompanhantes dos convidados:
o turismo de negécios pode ter elementos de lazer. Um exemplo disso
sao as viagens de incentivo, que tem proximidade com o lazer. Porém
ainda que em carater de negécios, a viagem pode ter momentos de
descontracao, tendo idas a bares ou restaurantes em horarios vagos.
O turismo de lazer e negdcios, aproxima-se mais ainda quando ha o
envolvimento de acompanhantes, sendo na maioria dos casos 0s con-
juges dos participantes. (BARBEIROTTI, 2014)
Fica evidente de que ha a oportunidade de tornar palpavel uma subcategoria
dentro do turismo de negdcios: o0 nicho de acompanhantes. Ha a expectativa de que
possa transformar tais acompanhantes em um publico interessante para as empresas

organizadoras de eventos corporativos.

A maioria destes eventos de negocios sdo realizados em resorts, pois es-
tes conseguem atender as necessidades das empresas promotoras e do publico do
evento. Dito isto, no préximo tdpico sera decorrido por uma breve analise do cenario

de eventos.

2.2. FUNCOES E CARACTERISTICAS DOS EVENTOS

O segmento de eventos estd inserido no setor do turismo. Segundo Matias
(2007), o turismo de eventos se origina na ldade Média, em feiras comerciais, tornando-
se assim uma atividade organizada no século XIX. Somente no século XX consolida-
se como atividade econdémica e social, sendo alavancada por eventos esportivos, fei-

ras e amostras e exposi¢des universais.

Com a Revolugéo Industrial o turismo ganhou impulso com as feiras, ja prati-
cadas na Idade Média. A autora Matias (2007), afirma que as feiras se tranformaram
em atividades comerciais realizada com planejamento, fazendo com que os envolvi-

dos se deslocassem em busca de informagdes e a troca de produtos. Dessa forma
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as viagens comecavam a demonstrar interesse de carater profissional. Além da fei-
ras e exposicoes, Matias (2007) também ressalta a questao dos eventos esportivos,
como por exemplo, os Jogos Olimpicos que surgiram na antiga Grécia e acontecem
até hoje. Nos dias de hoje a olimpiada é um evento que gera atividade turistica de

diversas formas, com translados, meios de hospedagem, alimentacéo, entre outros.

Dessa forma nota-se que 0s eventos sao realizados ha muito tempo, e por

diversas razdes, mas sempre com o intuito de reunir pessoas e trocar experiéncias.

Seguindo esta linha de raciocinio, na qual o evento € um instrumento de trocas,
Meirelles (1999, p. 21) ressalta:
Evento é um instrumento institucional e promocional, utilizado na co-
municagao dirigida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer
a imagem de organizagbes, produtos, servicos, ideias e pessoas, por
meio de um acontecimento previamente planejado, a ocorrer em um
Unico espaco de tempo com a aproximagao entre os participantes, quer
seja fisica, quer seja por meio de recursos da tecnologia.
Dessa forma os eventos tém a finalidade de divulgar um produto, uma institui-
¢cao, uma ideia, através de um planejamento prévio, sendo definido sua data para de
realizacao, local, tema, publico-alvo, entre outras informacdes essenciais para que o

evento seja direcionado da melhor forma.

O setor de eventos possui caracteristicas muito importantes, esse segmento se
desenvolve a cada dia gerando empregos, divisas para a localidade que esta sediando
o evento, motivando a melhoria da estrutura, servicos, tudo que for necessario para

que o evento seja realizado, recebendo assim um grande nimero de turistas.

Montes e Coriolano (2003), entendem que o turismo de eventos possui algumas

particularidades em relagdo aos outros segmentos turisticos:

Comparando-se o turismo de eventos com os demais segmentos de tu-
rismo, infere-se que no turismo de eventos a motivagao inicial € externa
aos participantes, visto ser dos promotores, enquanto nas diversas ti-
pologias turisticas a motivagdo € pessoal ou induzida. a turismo de
eventos apresenta a vantagem de ser menos sensivel ao preco, com
viagens mais curtas, mais frequentes e em meio de semana.

O autores afirmam ainda que o mercado de eventos nao fica refém da sazo-

nalidade. Além disso, ocorre em prazo mais curto, € menos sensivel a retrocessos,
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o gasto médio € mais alto e, muitas vezes, quem financia a viagem € a empresa que
envia seus participantes. Dessa forma o viajante acaba gastando seu dinheiro no polo
receptor. (MONTES; CORIOLANO, 2003)

O turismo de eventos vem crescendo cada vez mais. Os eventos tém sido uma
forma de divulgacdo muito eficaz. Ansarah (2000, p.75), destaca este fato em nivel

mundial:

Organizar ou sediar eventos tem se tornado uma forma de os paises
promoverem a sua imagem, de se apresentarem ao mundo e de gera-
rem lucros para a cidade ou regido anfitria. [...] A capacitacdo e pro-
mogao de eventos no mundo vém sendo considerada o setor que mais
retorno econémico e social oferece ao pais ou a cidade que sediou um
evento. Feiras e congressos vém entrando em uma disputa cada vez
mais acirrada, o que exige um planejamento e uma preparagdo das
cidades brasileiras(...) (ANSARAH, 2000, p.75)

Os prestadores de servicos sdo empresas terceirizadas, podem ser empresas
de comunicacao visual, audiovisual, estandes, recepcionistas, tradugcédo simultanea,
seguranga, material promocional, limpeza, montagem da estrutura do evento, entre
outros. Eles sdo parte do suporte para que o evento aconteca. Sem o prestador de
servigcos nao € possivel planejar e organizar um evento, eles sdo a base para a estru-
tura de tudo. A captagédo de eventos para o0 nucleo receptivo possui trés atividades,
sendo estas: observar se o local possui condicdes de sediar determinados eventos,
analisar quais os tipos de eventos podem ser realizados no local, e as estratégias a

serem utilizadas para que o local possa sediar eventos.

Para Britto (2002, p. 40), a captacao de eventos acontece “de forma que os
organismos responsaveis pelo setor realizam um trabalho que consiste em conquistar
ou atrair eventos para a cidade ou regido sob sua administracdo.” Dito isto, manifesta-

se a importancia dos DMO’s e Convention Bureaus.

A existéncia de apoio local € um fator muito importante para a escolha de um
destino a ser realizado um evento (OLIVEIRA; GANDARA, 2017). Dessa forma a
existéncia de uma DMO (Destination Marketing Organization) € imprescindivel. Essa
organizagéo ira planejar, definir objetivos, formular planos de agéo, considerar a co-
munidade como um mecanismo importante, desenvolver uma estratégia de marketing
e de promocéao e aplicar um sistema de avaliacdo e monitorizagcao de resultados, fa-

cilitando o sucesso e o desenvolvimento da localidade em questdo (MIRA; BREDA;
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MOURA; CABRAL, 2017)

O mercado de eventos esta relacionado com outros setores do turismo, como
os meios de hospedagem, alimentacao, e muitas vezes até mesmo os setores publico
e privado. Zanella (2003) ressalta quais outras formas os eventos podem refletir no

ambiente socioecondmico em que esta inserido:

* aumentam a taxa de ocupacgao e, consequentemente, as receitas das empresas

de transporte e hotéis nos periodos de recesso ou baixa temporada;

» promovem o desenvolvimento de atividades complementares ao evento principal,
tais como transporte interno, areas de alimentacao, lazer, servicos de instalacdes

e montagens, producao de artigos promocionais e brindes, etc.;

« divulgam e consolidam a imagem favoravel da localidade-sede e das entidades

e empresas que participam do evento;

* proporcionam a geragao de novos empregos e 0 aproveitamento da mao-de-obra

local;

contribuem para a melhoria dos servigos de infraestrutura da localidade-sede,
beneficiando a comunidade (ZANELLA, 2003, p.17).

Para que um evento seja realizado é preciso que haja uma boa organizagéao e
dentro dessa organizacao é necessario que haja aqueles que fardo com que o evento

possui uma estrutura que sdo os prestadores de servigos.

Existem diversos tipos de servigos oferecidos no mercado de turismo de even-
tos. Pode se entender, porém que os diferenciais de tais servigos serao alguns fatores
como: a experiéncia, o atendimento, e a satisfacdo do cliente com o servico prestado.
Afinal Ansarah (2000) confirma: Clientes ndo compram produtos, € sim expectativas.

Servicos constituem uma transacgao realizada por uma empresa ou por
um empresario, cujo objetivo ndo esté associado a transferéncia de um
bem, mas sim de um servico como um ato, uma agéo, um esfor¢o, um

desempenho a ser ofereci para uma clientela segmentada previamente
(ANSARAH, 2000, p. 305).
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Sendo assim, durante a preparacao do evento, € de extrema importancia que
os envolvidos na organizagéo prezem pelo melhor atendimento possivel, e procurem

servigos de fornecedores que estejam de acordo com isto.

Os prestadores servigos nos eventos —ou do evento — serdo 0 apoio aos orga-
nizadores. Portanto, Ansarah (2000, p 37) ressalta o quao imprescindivel é a qualidade
e exceléncia na prestacdo de servicos. A mesma sé podera ser mensurada quando
estiver acontecendo, ou seja, € 0 momento em que podemos avaliar o grau de satis-
facdo do publico. Lembrando que os prestadores de servicos podem fazer parte da

equipe da empresa promotora.

Os locais onde sao realizados os eventos sdo de suma importancia durante a
pré-organizacao do evento, porque € a partir da escolha do local que comecara a sua
organizacéao, essa escolha varia conforme o tipo, a sua capacidade de carga, o que o

cliente deseja.

Segundo o MTur (2010), os aspectos gerais para estruturacao de eventos sao:

» Agenciamento turistico — no caso da organizagao de eventos, o organizador pode
contratar uma agéncia de viagens para atender ao promotor e aos participantes
do evento. Esse contrato tem a particularidade de ser temporario e eventual.
Denominadas agéncias oficiais dos encontros, precisam dispor de infraestrutura
e pessoal capacitado para receber grande niumero de pessoas em curto espaco
de tempo. Esse atendimento envolve desde servi¢cos de recepgao nos aeropor-
tos até a oferta de roteiros turisticos, que podem ser usufruidos nos periodos
pré e pés-encontro, além de atividades de entretenimento para possiveis acom-

panhantes;

» Acesso e acessibilidade — o destino precisa oferecer facilidades de acesso, para
se chegar e movimentar-se no destino, inclusive para pessoas com deficiéncia ou
mobilidade reduzida. O turista de Negocios & Eventos desloca-se, normalmente,
por via aérea. E essencial que o destino ou regido possua aeroporto com capa-
cidade para aeronaves de acordo com o porte dos encontros pretendidos, bem
como linhas regulares. Nos eventos de abrangéncia regional, o deslocamento
pode ocorrer por via terrestre e, nesse caso, as rodovias devem ser pavimenta-

das e bem sinalizadas. No local, deve haver taxis, locadoras de automoéveis e
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transporte para traslados;

» Meios de hospedagem — ultimamente, os eventos tém se configurado como im-

portante estratégia para a ampliacdo dos negdécios desse tipo de equipamento;

» Alimentos e bebidas — os servicos dessa area precisam obedecer aos padroes
internacionais de qualidade. Isso nao significa que a culinaria também deva ser
internacional, ou seja, a gastronomia regional deve ser ressaltada, oferecendo
experiéncias diferenciadas e auténticas. Esse setor adquire, também, caracte-

risticas de entretenimento como parte da programacao de lazer;

» Espacgos para eventos — locais apropriados para a realizagdo de encontros de
diferentes portes e tipos. Os centros de convengdes permitem a efetivacdo de
variados tipos de eventos e encontros de negécios e devem ser equipados com
ferramentas tecnolégicas modernas. A implantacdo de um centro de conven-
¢Oes requer um detalhado estudo de viabilidade: analise de mercados e de
tendéncias, localizacdo, acesso, projeto arquitetonico especifico, recursos hu-
manos, materiais e financeiros, infraestrutura turistica e de apoio etc. No caso
de encontros de grande porte, devem-se avaliar questdes como distribuigéo de
agua, energia, telefonia, cabeamento, altura minima, estacionamentos, acessos

de carga e descarga de material, de modo a permitir uma logistica adequada;

* Informacéo turistica — € fundamental a orientacao do turista por profissionais ca-
pacitados, material informativo atualizado e de qualidade. Deve-se verificar a
viabilidade de instalagéo de postos de informagbes temporarios em locais estra-

tégicos, durante a realizagdo dos eventos.

Outro fator que deve ser considerado na escolha do local sede, segundo Oli-
veira e Gandara (2017), atributo da imagem, estabilidade social e politica do local,
acessibilidade ao destino,itens de seguranca, vida noturna. Os autores citam tam-
bém a questdo do apoio local das entidades de turismo, podendo ser um atributo que
trara diferencial na organizagdo do evento.Além disso, mencionam o fator: novidade

do destino, podendo ser um agente que trara diferencial em termo de atratividade.

Para que o evento acontega de acordo com o planejado, € necessario que haja

um responsavel para as equipes envolvidas. O sucesso sera possivel apenas se todos
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os envolvidos na organizacao cooperarem de forma coletiva. Sendo assim, Ansarah
(2000, p. 308) afirma:
Sendo o evento a soma de agdes previamente planejadas com obje-
tivos de alcancar resultados definidos com o publico-alvo, sua realiza-
cao proporcionara certamente resultantes de ordens sociais e culturais
qgue se dimensionardo de acordo com a propria dimensao do evento.
(ANSARAH, 2000, p.308)

O planejamento do evento é responsabilidade da empresa organizadora, que
deve apresentar um projeto com definicdes e etapas necessérias para a sua reali-
zagcdo. Também é responsabilidade da entidade organizadora o gerenciamento das
instalagdes, sendo que alguns desses servicos podem ser terceirizados, porém com
algumas condicdes. Oliveira (2001, p. 135) esclarece:

O Decreto n® 89.707 determina ainda que os servigos remunerados
para a organizacao de congressos, convengdes, seminarios ou eventos
congéneres, no Brasil, poderao ser executados somente por empresas
registradas, para esse fim, na EMBRATUR. O mesmo Decreto, no Ca-
pitulo I, art. 5°, constitui como prerrogativas exclusivas das Empresas
Organizadoras de Eventos, devidamente registradas na EMBRATUR,
a utilizagdo de siglas, numeros, palavras, marcas ou expressdes que
se refiram ao registro da EMBRATUR, respeitadas as normas legais
relativas a propriedade industrial, 0 uso da expressao empresa orga-
nizadora de congressos, convengdes e eventos congéneres ou que,
semelhantemente, refiram-se a prestacao de servicos para eventos.
(OLIVEIRA, 2001, p.153)

Entendendo que a hospedagem é peca chave na composi¢cao do universo das
caracteristicas do turismo de negécios e eventos, no proximo capitulo iremos discorrer

brevemente sobre a situacéo da ofertas dos hotéis de lazer no Brasil.

2.3. A OFERTA DOS HOTEIS DE LAZER NO BRASIL

O processo de tomada de decisao do destino no qual sera realizado um evento
de negécios é diferente da escolha de um local destinado ao turismo de lazer. Isso
se deve ao fato de que o segmento de eventos e negocios esta centrado em agentes
externos ao turismo. Estes agentes tem a intencdo de gerar um evento profissional
em razao de suas necessidades de confraternizacao, troca de conhecimentos e infor-
magcdes dos envolvidos. (JESUS; SOUZA; TORRES; PEREIRA, 2017)

Atualmente ndo existem dados oficiais em relacdo ao numero totalizado de
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meios de hospedagem no Brasil. Segundo publicacdo da Associacao de Resorts
do Brasil (2018), “0 desempenho dos Resorts seguiu a tendéncia dos hotéis urba-
nos, apresentando um pequeno crescimento na taxa de ocupagéo de 56,7% em 2017

versus 56% em 2016, mas uma queda de 3,1% na Receita Total.”

Sao 48 meios de hospedagens cadastrados na Associacao de Resorts, sendo

estes:

 Bahia: Arraial d’Ajuda Eco Resort; Cana Brava Resort; Catussaba Resort; Club
Med Trancoso; Costa do Sauipe Parques Resorts; Grand Palladium Imbassai
Resort Spa; Iberostar Praia do Forte Iberostar Bahia; La Torre Resort All Inclu-
sive; Porto Seguro Praia Resort; Tivoli Ecoresort Praia do Forte; Transamerica

Resort Comandatuba; Vila Angatu Eco Eesort Spa.

» Ceara: Beach Park Acqua Resorts; Beach Park Suites Resorts; Beach Park

Wellness Resorts; Dom Pedro Laguna Beach Resort Golf.

» Pernambuco: Nannai Resort Spa; Armacao Resort Porto de Galinhas; Serrambi

Resort; Summerville Beach Resort.

« Sao Paulo: Sofitel Guaruja Jequitimar; Bourbon Atibaia Convention Spa Resort;
Casa Grande Hotel Resort Spa; Club Med Lake Paradise; Grande Hotel Campos
do Jordao; Grande Hotel Sao Pedro; Mavsa Resort Convention Spa; Novotel Itu

Golf Resort; Royal Palm Plaza; Santa Clara Eco Resort.

» Parana: Wish Resort Golf Convention Foz do Iguacu; Bourbon Cataratas Con-

vention Spa Resort; Recanto Cataratas Thermas Resort Convention.
* Rio de Janeiro: Hotel Village Le Canton; Club Med Rio das Pedras.

» Santa Catarina: Infinity Blue Resort Spa; Ita Thermas Resort e Spa; Costao do

Santinho Resort, Golf Spa.
» Minas Gerais: Taua Grande Hotel e Termas de Araxa; Vale Suico Resort.

» Rio Grande do Norte: Ocean Palace Beach Resort Bungalows; Serhs Natal
Grand Hotel.
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Alagoas: Jatiica Hotel e Resort; Pratagy Beach All Inclusive Resort; Salinas

Maragogi All Inclusive Resort.

Amazonas: Iberostar Grand Amazon

Mato Grosso: Malai Manso Resort late Golf Convention Spa

Goias: Rio Quente Resorts

Existem trés principais segmentos existentes na demanda hoteleira do Brasil,
sendo eles: negdcios, lazer e grupos de eventos. Em publicacéo feita pela ARB,
a participagdo percentual de gastos de cada segmento funciona de acordo com o

descritivo da Tabela 2.1:

Tabela 2.1: Segmentacdo da demanda de resorts

Segmento Diaria média | Diaria média | Diaria média | Total ho-
acima de R$ | entre R$ 225 | abaixo de R$ | téis urba-
383 - 383 225 nos
Negdcios 54,8% 58,7% 65% 62,9%
Lazer 18,4% 23,4% 22,6% 22,7%
Grupos de eventos | 11,1% 12,5% 6,7% 8,9%
Tripulagao 11,7% 2,4% 2,5% 2,8%
Outros 4% 2,9% 2,4% 2,6%
Total 100% 100% 100% 100%

Fonte: Associagao de Resorts do Brasil (2017)

Analisando a Tabela 2.1, observa-se que o segmento de negdcios é o principal
gerador de receita, mas o segmento de lazer fica na sequéncia. Sendo assim, &

possivel aliar os dois segmentos em um evento, alcangando diferentes publicos.

De acordo com uma analise de desempenho, feita em 2017, pela Associacao
de Resorts, os principais indicadores utilizados na hotelaria foram apresentados da
seguinte forma:

Hotéis

A amostragem foi dividida de acordo com as diarias médias alcangadas pelos
hotéis em 2017. Essa classificacdo assume que as diarias médias sdo um reflexo
do nivel de instalagbes e servigos. Assim, a amostragem foi dividida nas seguintes

categorias:
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« Diarias Médias acima de R$383 — Sao considerados os hotéis de luxo, e em
geral incluem os hotéis que oferecem todas as instalacdes e servigos de alto
padrdo. Com base na amostragem, esses hotéis possuem uma média de 275

apartamentos.

« Diarias Médias entre R$225 e R$383 — Sao os hotéis de categoria superior. Em
geral incluem hotéis co instalacdes e servigcos de padrao médio, variando de trés
a quatro estrelas dependendo de cada mercado. Com base na amostragem,

esses hotéis possuem uma média de 197 apartamentos.

« Diarias Médias abaixo R$225 — Sao hotéis considerados econémicos e ofere-
cem instalagbes e servigcos enxutos. Com base na amostragem, esses hotéis

possuem uma média de 159 apartamentos.

Resorts

Os resorts sao hotéis de praia ou campo que contam com amplas instalacdes
de lazer. A amostragem foi dividida de acordo com o valor da Receita Brutal total por
apartamento ocupado. Assim como no caso dos hotéis, esse valor reflete o nivel de

instalagdes e servicos:

* Receita Bruta total por apartamento ocupado acima de R$800 — S&o considera-
dos os resorts de luxo com instalacées e servigos de alto padrdo. Com base na

amostragem, esses hotéis de possuem uma média de 259 apartamentos.

 Receita Bruta total por apartamento ocupado abaixo de R$ 800 — Sao resorts de
categoria superior com instalacoes e servicos de padrao médio. Com base na

amostragem, esses hotéis possuem uma média de 451 apartamentos.

Flats

Os flats tém uma operacgéao diferente dos hotéis, por causa do pool de locagéo e
do condominio, ndo seguindo as normas do Sistema Uniforme de Contabilidade para
Hotéis. Com base na amostragem, os flats possuem uma média de 176 apartamentos

no pool de locagao.
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A grande maioria destes hotéis de lazer esta localizada em regides litoraneas,
conforme Figura 2. Sendo assim, podendo aliar entdo o turismo de eventos de nego6-

cios, com turismo de lazer, mais especificamente o de sol e praia.

Figura 2.2: Resorts integrantes da Associagéo Brasileira de Resorts

CHARA

Fonte: Resorts Brasil (2018)

Para Barbeirotti (2014), é necessario que o resort possua estrutura fisica plane-
jada para dividir o publico corporativo e o de lazer, podendo conciliar ambos. Portanto
€ aconselhavel que os espacos e quartos destinados aos eventos sejam opostos aos

espacos de lazer.

Como ja descrito anteriormente, o publico de turismo de negdcios e eventos
consiste em sua maioria em possuir um alto poder aquisitivo e padrdao elevado de
exigéncia na qualidade de servigcos. Dessa forma é entendido que os resorts séo o
local com maior possibilidade de alcancgar as expectativas do publico e da empresa
promotora, pelo fato de grande parte desses destinos possuirem estrutura adequada

e alto padrao de servigos e acomodagoes.

Todavia, embora existam dados reais que tracem o perfil desse publico de exe-

cutivos que frequentam os eventos de negdécios, ndo ha na mesma proporgéo, dados
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qgue representem de forma clara o perfil dos acompanhantes destes turistas de negé-

cios, que apesar de um pegqueno numero, ainda sao presentes e consomem.

Dito isto, o préximo capitulo aborda o marketing de relacionamento, de forma
gue poderd ser notada a importancia se inseri-lo no planejamento de eventos de ne-

gocios e eventos.

2.4. EVENTOS CORPORATIVOS COMO FERRAMENTA DE MARKETING DE RE-
LACIONAMENTO

Com o desenvolvimento do conceito de marketing ao longo do tempo, estudio-
sos do assunto passaram a entender a importancia do marketing de relacionamento.
Para Claro (2016), existem alguns fatores responsaveis por esse segmento de mar-
keting ter ganhado mais atencao de gestores e académicos. S&o estes: propagacao
dos sistemas de informacéao; expansao do setor de servigos; mudanga na natureza de
competicao; satisfacao do cliente; e formacao de rede de negécios. Lembrando que o

turismo esté incorporado ao setor de servicos.

A disseminacao de tecnologias que integram os negécios a uma cadeia de
valor que permite ter acesso a informagdes importantes, permitindo que a empresa
tome acdes para satisfazer e reter o cliente, e claro, conquistar novos clientes. Com
a expansao do setor de servigos, muitas empresas perceberam que grande parte das
decisdes dos clientes em serem fiéis a uma empresa, dependia muito mais da forma
como eram tratados do que da qualidade dos seus processos e precos em si. Dessa
forma as empresas comegam a ter um olhar de que o relacionamento com o cliente
pode ser um diferencial num comparativo com a concorréncia, conseguindo conquistar
a lealdade de seus consumidores (CLARO, 2006).

E deduzido que a atividade turistica, por estar dentro do setor de servigos, deve
estar atenta ao fato de que € de extrema importancia a atencao as variaveis e mudan-
cas de comportamento e exigéncias dos consumidores. Considerando o panorama de
eventos de negdcios, as empresas promotoras precisam considerar agdes para criar

um relacionamento com seu publico.

O destino de turismo MICE possui trés tipos de clientes: o contratante do
evento, o realizador do evento e o participante do evento - usuario final. A compe-

titividade do destino pode ser definida pela perspectiva desses trés perfis ou pela
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perspectiva de oferta promocao e desenvolvimento do destino. Além disso, existem
inUmeras variaveis que irdo interferir na adesédo ao evento como: programacao, loca-
lizacao, oportunidades de novos negécios e networking. (CHIM-MIKI; DOS SANTOS;
MATOS, 2016).

Para Zenone (2007), a aplicacao de ferramentas de negdcios inovadores per-
mite que as empresas possam provar de novos métodos de marketing com resultados
positivos. E esse o panorama que se segue quando se pensa em desenvolver o CRM.
A traducgdo para Costumer Relationship Management é Gestdo de Relacionamento
com o Cliente. Ou seja, refere-se as praticas e tecnologias que dizem respeito ao re-
lacionamento com o cliente. Do ponto de vista do planejador de eventos corporativos,
desenvolver um diferencial no relacionamento de cliente e empresa pode ser peca

chave para conseguir fidelidade e adesao aos eventos.

Segundo McKenna (2005), o objetivo do marketing € mais que fazer ou vender
produtos, inclui também ganhar o mercado de forma inteligente. Ou seja, pensar a
empresa, suas tecnologias e produtos de forma diferente, de forma que alcance a

lideranca.

Atualmente o marketing demanda um processo ciclico de feedback. Ou seja,
conecta a empresa e o consumidor, conseguindo se adaptar apropriadamente as ne-

cessidades dos clientes, que estdo em constante mudanca. (MCKENNA, 2005)

Levando em consideracéo, conforme dados do Ministério de Turismo (2010),
0s 14% que levam acompanhantes quando vao aos eventos de negdcios, poderia ser
considerado buscar entender como melhorar o atendimento a esse publico. E possivel
inclusive, ir além disso e entender como tornar o evento mais atraente para o restante

dos participantes considerarem levar acompanhantes também.

McKenna (2005), afirma que as diferencas entre os produtos e servigos esta
desaparecendo aceleradamente. Antes parecia haver uma polaridade rigida, e atual-
mente esta polaridade esta se tornando uma mistura de: ‘servilizacao’ dos produtos e

‘produtilizacao’ dos servigos.

Conforme esses conceitos se juntam, é necessario que as empresas tenham
consciéncia de que a partir do momento em que seu produto oferecido € um servico,

€ algo intangivel. Ou seja, ndo pode ser literalmente consertado tao facilmente quanto
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um produto tangivel.

Segundo Zenone (2007), cada vez mais as empresas sao obrigadas a buscar
diferenciais, que tem se mostrado no ‘valor agregado’ que oferecem. O autor afirma:
Conceitualmente, entende-se por valor agregado o reconhecimento do
beneficio total percebido pelo cliente versus o recurso empregado para
realizar uma atividade, ou ainda o incremento da facilidade para aten-
der uma necessidade ou resolver um problema. (ZENONE, 2007)
Para McKenna (2005), o momento de langar o produto no mercado é muito
importante. Para isso, € necessario desenvolver o plano de marketing para o lanca-
mento, precificacao, identificar os primeiros clientes em potencial, preparar os canais

de venda, treinar equipes de venda e desenvolver as formas de promogao.

A fidelizacao do cliente vai muito além de manter o cliente. Para Zanone (2007),
diz respeito também a um conceito de fixar o valor, pois s6 sabendo quanto vale o
cliente sera possivel desenhar métodos eficazes que o mantenham fiel. Para o autor,

existem trés tipos de clientes:

* Clientes de alto valor: sao aqueles que potencialmente sao entendidos como
sendo de longo prazo e que constantemente se relacionam com a empresa.
Além disso, esses clientes adquirem um valor desejado pela empresa e, por-

tanto, representam um importante elemento na carteira de clientes.

* Clientes de médio valor: sdo aqueles que potencialmente sdo entendidos como
sendo de alto ou médio-prazo, mas que nao se relacionam constantemente com

a empresa ou ndo adquirem toda a gama de produtos oferecidos pela empresa.

* Clientes de baixo valor: sdo aqueles que se relacionam raramente com a em-
presa e que em sua interacdo compram uma baixa quantidade de produtos ofe-
recidos e, portanto, representam baixissimo valor na carteira da empresa. (ZA-
NONE, 2007)

A parceria com clientes potenciais minuciosamente selecionados, pode propor-
cionar resultados positivos como: feedback continuo a equipe desenvolvedora; chance
de ter aceitacdo do produto antes de ser langado de fato no mercado. (MCKENNA,
2005).
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Zenone (2017), afirma que os consumidores buscam na relagdo com as empre-

sas 0s seguintes aspectos:

+ “Servigos adicionais: entende-se por servigos adicionais aqueles que contribuem
para a percep¢ao de valor por parte do consumidor. Podemos dar alguns exem-
plos de servigos adicionais, como: entrega de produto no lugar, dia e hora da
preferéncia do cliente, garantia estendida, produtos ou servicos complementa-

res entre outros

» Tempo: o consumidor busca ganhar tempo na relagéo, por isso a empresa deve
cuidar para que ele seja atendido no momento e prazo desejado. A demora
na entrega de um produto ou lentidao no atendimento pode levar o cliente a
desistir da compra naquele momento ou procurar uma outra empresa que possa

trabalhar essas questées com maior eficiéncia.

* Informacédo: a empresa deve, também, preocupar-se em disponibilizar o maximo
de informacdes sobre o produto ou servico pelos meios de comunicagdo possi-
veis (midias). Desta forma, a empresa pode diminuir o indice de insatisfacdo de

um produto que nao atendeu suas expectativas.” (ZENONE, 2007)

Apos identificar os nichos mais interessantes, € necessario segmenta-los. Dessa
forma é possivel aumentar a previsibilidade de respostas paras as estratégias e acoes
aplicadas (GARRAFONI JR et al, 2005). A partir disso a segmentacao passa a ter
bases diferentes, sendo estas: Comportamental (ciclo de vida, frequéncia de utiliza-
cao, comprometimento, estagio de prontidao, LTV, etc.), demografica (idade, tamanho
da familia, sexo, rendimento, ocupacéo, religido, raga, etc.), geografica (regido, porte
da cidade, densidade, area, etc.) e psicografica (estilo de vida, personalidade, etc.)
(GARRAFONI JR. et al, 2005).

A difusao do foco no cliente, na cultura empresarial em questao também devem
ser consideradas. Lage e Milone (2000, p.52) confirmam que um dos 5 P’s do mar-
keting no turismo € "pessoas". Os outros seriam product, price, place e promotion.
O fator "pessoas"é definido basicamente pela grande importancia do fator humano na
prestacao e venda de servicos (Lage e Milone, 2000, p. 52). Além disso o contato

ciclico e honesto de cliente/empresa € de suma relevancia, para criar uma relacao de
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lealdade. Observa-se que ndao ha padrao unico para a implementacao do marketing
de relacionamento e as ferramentas a serem usadas. Cabe a empresa adequar os

métodos, técnicas e processos ao seu publico (GARRAFONI JR., et al, 2005).

Do panorama de planejadores de eventos corporativos, € importante que haja
um relacionamento onde os clientes sintam que estao sendo tratados de forma extra-
ordinaria. Pois ndo se trata apenas de pessoas buscando oportunidades de negdcios,
mas tambeém, e talvez principalmente, consumidores de alto poder aquisitivo e exigén-
cia de servicos. Dito isto, nota-se a importancia de realmente conhecer seu publico,
entender suas necessidades e anseios, e dessa forma conseguir, ndo somente ofere-
cer servicos, mas proporcionar momentos especiais. Para Lage e Milone (2000, p.59),
o cliente espera duas coisas: ter vantagens reais por sua fidelaidade aos servigos da
empresa e um tratamento para com ele que demonstre o valor que a empresa da a

ele.

Julga-se de grande potencial o olhar minucioso na investigacao das necessida-
des da subcategoria de acompanhantes em eventos corporativos; de forma que pode

tornar-se um publico rentavel aos promotores de tais eventos.

Para Lage e Milone (2000, p.59), o maior capital de uma empresa sdo seus
clientes. Dessa forma, reconhece-se a importancia de conhecer seus consumidores
e entender suas necessidades. Como dito anteriormente, a presente pesquisa busca
entender mais profundamente as necessidades do subgrupo de acompanhantes de
frequentadores de eventos corporativos realizados em resorts. A autora acredita que
dessa forma, sera possivel expandir esse nicho ainda pouco explorado e gerar assim
programagodes que tornem-se mais atrativas e possam por consequéncia gerar receita

e turismo local.



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa € de carater qualitativa, complementada com pesquisa biblio-
grafica. Para isso, foram analisados artigos, livros e publicagées feitas a respeito de:
ambito de eventos, a oferta dos hotéis de lazer no Brasil e marketing de relaciona-
mento. Dado isso, 0 presente trabalho tem o objetivo de entender a subcategoria,
0s acompanhantes, dos eventos corporativos realizados em resorts. Para isso, fo-
ram entrevistadas pessoas especificas que atuam na area para responder um breve

qguestionario, que visa entender melhor a dindmica da pratica.

Partindo do principio de que o objetivo geral desta pesquisa é entender as ne-
cessidades dos acompanhantes de eventos corporativos, a primeira etapa baseou-se
em levantamento bibliografico a fim de compreender como é o cenario dos eventos
corporativos realizados em resorts. Sendo assim, Gil (2008, p. 50), afirma:

A pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elabo-
rado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora
em quase todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho desta
natureza, ha pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fon-
tes bibliogréficas. Parte dos estudos exploratérios podem ser definidos

como pesquisas bibliograficas, assim como certo nimero de pesquisas
desenvolvidas a partir da técnica de andlise de conteudo. (GIL, 2008)

O método utilizado € a entrevista, de forma que

A entrevista é importante instrumento de trabalho nos varios campos
das ciéncias sociais ou de outros setores de atividades, como da So-
ciologia, da Antropologia, da Psicologia Social, da Politica, do Servico
Social, do Jornalismo, das Relagdes Publicas, da Pesquisa de Mercado
e outras. (MARCONI; LAKATOS. 2003, p. 196)

Para compreender melhor o cenario e as necessidades da categoria de acom-
panhantes de eventos de negdcios, foram entrevistadas 9 pessoas que atuam dentro
do complexo do turismo de negécios. Sendo que os entrevistados estdo divididos em
3 grupos iguais, correspondendo a 1/3: 3 profissionais da 4Network; 3 de resorte; e 3

de uma empresa com foco em turismo corporativo, sediada em S&o Paulo.

Para Marconi e Lakatos (2003, p. 222), a entrevista caracteriza-se da seguinte
forma: entrevista € uma conversacao efetuada face a face, de maneira metédica; pro-
porciona ao entrevistador, verbalmente, a informacao necessaria. Sao separadas por

tipos: Padronizada ou Estruturada, Despadronizada ou Nao-Estruturada, Painel.

27



28

Dessa forma, a entrevista € Nao-estruturada, de forma que a questao possa ser
mais amplamente explorada. Marconi e Lakatos (2003, p. 197) definem este tipo de

entrevista:

Despadronizada ou ndo-estruturada. O entrevistador tem liberdade
para desenvolver cada situacdo em qualquer direcdo que considere
adequada. E uma forma de poder explorar mais amplamente uma
questdo. Em geral, as perguntas sdo abertas e podem ser respondidas
dentro de uma conversacao informal. (MARCONI; LAKATOS, 2003)

Os autores ainda explicam que esta tipologia de entrevista se apresenta de trés

formas:

Esse tipo de entrevista, segundo Ander-Egg (1978:110), apresenta trés
modalidades:

 Entrevista focalizada. H& um roteiro de tdpicos relativos ao pro-
blema que se vai estudar e o entrevistador tem liberdade de fazer
as perguntas que quiser: sonda razées e motivos, da esclareci-
mentos, ndo obedecendo a rigor, a uma estrutura formal. Para
iss0, sdo necessarios habilidade e perspicacia por parte do en-
trevistador. Em geral, é utilizada em estudos de situagbes de
mudanc¢a de conduta.

 Entrevista clinica. Trata-se de estudar os motivos, os sentimen-
tos, a conduta das pessoas. Para esse tipo de entrevista pode
ser organizada uma série de perguntas especificas.

» Nao dirigida. Ha liberdade total por parte do entrevistado, que
podera expressar suas opinides e sentimentos. A funcio do en-
trevistador é de incentivo, levando o informante a falar sobre de-
terminado assunto, sem, entretanto, for¢a-lo a responder. (MAR-
CONI; LAKATOS, 2003)

Dito isto, a entrevista feita com os profissionais € “Nao dirigida”, de forma que
deixe 0s entrevistados a vontade para expor suas necessidades e insatisfagdes com

as programacoes feitas para eles nos eventos de negdcios.

O produto desta pesquisa visa reestruturar as atividades voltadas para a ca-
tegoria de acompanhantes de eventos de negbcios, de forma que esta programacao
possa abranger as necessidades deles, com o incentivo ao turismo local, que existe

aos arredores dos resorts.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa foi realizada com 9 profissionais atuantes na area de turismo de ne-
gocios e eventos. Desse total de entrevistados, 6 sdo pessoas com cargos em posicao
de tomadas de decisdo, em empresas organizadoras de eventos. Os 3 restantes séo

profissionais atuantes em resortes, com foco em coordenacao de eventos.

A entrevista contou com 7 perguntas, 4 delas objetivas e 3 com respostas des-

critivas. As perguntas objetivas eram, respectivamente:

* Qual o segmento da empresa onde vocé trabalha?
» Ha quanto tempo vocé organiza eventos em resorts?

» Com que frequéncia os participantes convidados dos eventos realizados em re-

sorts costumam levar acompanhantes?

» Vocé observa que no periodo de realizagdo do evento, a maioria das atividades
voltadas para acompanhantes s&o organizadas por quais dos agentes abaixo

(podendo optar por resort ou empresa organizadora)

O resultado das perguntas objetivas estdo respectivamente apresentados nas
figuras 4.1;4.2; 4.3 e 4.4.

Figura 4.1: AREA DE ATUAGAO DOS ENTREVISTADOS

@ Resort
@ Organizagio de eventos

Na Figura 4.1, é apresentado o grafico de respostas dos 9 entrevistados, para
a pergunta "Qual o segmento da empresa onde vocé trabalha?", sendo que 66,7 por

cento respondeu "organizacao de eventos"e 33,3 por cento respondeu "resorte”.
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Figura 4.2: TEMPO DE ATUACAO EM EVENTOS REALIZADOS EM RESORTS

n

A Figura 4.2 aponta o tempo de atuagéo dos entrevistados, em eventos realiza-

@ 1a3anos
@®4a6
@® 729
@ 10+

dos em resortes. Sendo que 22,22 por cento respondeu "7 a 9 anos"; 22,22 por cento

respondeu "mais de 10 anos; 33,3 por cento "4 a 6 anos"e 22,22 por cento respondeu
"1 a 3 anos".

Figura 4.3: FREQUENCIA QUE OS CONVIDADOS DE EVENTOS EM RESORTS
LEVAM ACOMPANHANTES

@ Pouca frequéncia
@ Média frequéncia
@ Alta frequéncia

A Figura 4.3 exibe a resposta dos entrevistados sobre com qual frequéncia

os convidados levam acompanhantes. Do total destes, 55,6 por cento disse que a

frequéncia é alta; 22,2 por cento afirmou ser pouca a frequéncia e 22,2 por cento
respondeu que a frequéncia é média.
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Figura 4.4: QUAL AGENTE ORGANIZA A MAIORIA DAS ATIVIDADES PARA ACOM-
PANHANTES (RESORTE OU ORGANIZADORA DO EVENTO)

@® Resort
44,4% @ Empresa organizadora dos eventos

Finalizando as perguntas objetivas, a Figura 4.4 apresenta as respostas dos
entrevistados para a pergunta: Vocé observa que no periodo de realizacdo do evento,
a maioria das atividades voltadas para acompanhantes sdo organizadas por quais
dos agentes abaixo", podendo optar por resorte ou empresa organizadora). 55,6 por
cento afirmou que as atividades sao do resorte, e 44,4 por cento respondeu que vem

da empresa organizadora do evento.

As perguntas descritivas aplicadas foram:

» Considerando o agente que possui maior oferta de programacéao para acompa-

nhantes, cite as principais atividades oferecidas

» O que vocé considera que esse grupo de acompanhantes poderia agregar aos

eventos?

» O que vocé acha que poderia melhorar nos servigos oferecidos a esse publico

dos acompanhantes?

Em relacdo as descricoes das principais atividades oferecidas, as respostas

foram:
* Spa
* Spa, caminhadas e degustagao

» Cursos relacionados a arte e cultura; atividade de spa; passeios por pontos tu-

risticos. Atividades de SPA e caminhadas
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Passeios, atividades de spa, atividades fisicas guiadas.

Atividades de lazer, refeicoes fora do evento... spa, caminhada, atividades nas

areas de lazer
piscina, spa

Sobre as considera¢cdes do que o publico de acompanhantes poderia agregar

aos eventos:

Tempo de permanecia e consumo durante estadia

Pode trazer beneficios para o turismo e comerciantes locais, realizando passeios

pela cidade, enquanto a pessoa que estd acompanhando esta no evento.
Fomentar economia local através do turismo
Criar atividades especificas para este grupo

Fazer com que os principais participantes de fato participem dos eventos e de
suas atividades. Como alguns eventos possuem duracao maior, 0s acompa-
nhantes fazem com que os participantes se sintam mais a vontade e confor-
taveis. Ja que a maioria dos convidados sdo executivos de alto escaldo, eles
também vivem em reunides e ocupados para a familia, n6s eventos é importante

gue hajam momentos de interacao entre eles também por esse motivo.

Acredito que, para eventos corporativos, o participante possa aproveitar 0s mo-
mentos livres com o acompanhante e estar mais entregue ao evento, principal-

mente se a programagao for extensa.

Estar préximo ao participante do evento, pois as vezes eles ficam muito tempo

fora de casa.
Maior estadia no hotel, e no destino turistico

maior consumo no destino

A pergunta final do questionério foi "O que vocé acha que poderia melhorar nos

servicos oferecidos a esse publico dos acompanhantes?”. As respostas foram:
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* eventos personalizados ao publico

» Oferecer mais palestras e workshops; participar de algumas atividades do evento;
deixar momentos livres para aproveitarem o resort; realizar mais passeios pela

cidade do evento.
+ Atividades com a comunidade local
 Criar um evento pequeno para os acompanhantes
+ Atividades mais elaboradas para aumentar a participagéo deles

» Fazé-lo se sentir parte do evento, através de um jantar ou alguma cortesia de

Servigo pago

» Acolhimento, atividades no periodo em que o acompanhante estd em evento,
entender as necessidades de cada hospede tornando o atendimento mais per-

sonalizado. ..

* mais atividades voltados a eles

Nota-se que a atividade de "spa"foi citada por quase todos os entrevistados,
esta atividade é oferecida pelo hotel de lazer em questdo. Levando esta informacéao
em consideracdo e cruzando com a pergunta sobre qual o agente que mais orga-
niza atividades para os acompanhantes, que teve como maioria a resposta "resorte",
entende-se que realmente a maioria das atividades disponiveis para o publico dos

acompanhantes, sao as ja existentes no resorte.

A terceira pergunta feita aos entrevistados, dizia respeito a frequéncia que os
convidados levavam acompanhantes. Do total, 55,6 por cento dos entrevistados res-
pondeu que a frequéncia € alta. Na pergunta sobre o0 que os acompanhantes poderiam
agregar ao evento, 5 dos 9 entrevistados, deram respostas relacionadas ao fomento

do turismo local e por consequéncia, a economia local.

Por fim, a ultima pergunta era a descricdo do que poderia melhorar nos servicos
ja oferecidos aos acompanhantes. Dentre o total de respostas, praticamente todas as
respostas foram voltadas para um maior foco nesse publico, como atividades perso-
nalizadas, um evento para eles, workshops, atividades com a comunidade local, entre

outros.
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Dessa forma observa-se a caréncia de atividades especificas ao publico, e a
existéncia de uma oportunidade da criagdo de um novo nicho promissor dentro dos

eventos de negdcios realizados em resorts.



5. PROJETO FINAL

A 4Network, sediada em Curitiba, organiza eventos corporativos, voltados ao
publico de lideres de tecnologia, das maiores empresas do Brasil, e principalmente
as que mais investem em tecnologia. A principal missdo da empresa é promover o
networking e conhecimento. Para que isso aconteca, a empresa conta com a parceria
de empresas de solucdo de tecnologia, que tem interesse em expor seus produtos

para os lideres de tecnologia das empresas, de diversos segmentos.

Atualmente na 4Network, existe um evento realizado dentro de um resorte dem
Santa Catarina, com duragédo de quatro dias. Ha uma agenda de atividades para os
acompanhantes, porém a grande maioria da programacao é baseada nas atividades

ja existentes no hotel. Na Figura 5.1 podemos observar a agenda ja existente.

Na programacao de acompanhantes, além da escassez de variedades de ativi-
dades, algumas das existentes chamam atencao, como: oficina de bordado, aula de
yoga, hidroginastica e tarde de beleza. O que se entende disso € que as atividades
ficam inclinadas a um certo sexismo e falta de criatividade. O que por consequéncia

torna-se pouco atraente para o publico a que estdo sendo oferecidas.

Além do conteudo em si da programc¢éo, observou-se que as atividades séo
bastante limitadas, em termos de quantidade. Considerando as atividades gerais (am-

bos os publicos), sendo estas:

» check-in e check-out e alimentagao
» show da atracdo convidada

* abertura e encerramento

O restante das atividades sugeridas aos acompanhantes sao apenas:caminhada
ecolégica, yoga, hidroginastica, atividade de integracéao, tarde relaxante (piscina), ofi-
cina de bordado, tarde de beleza.

Dessa forma fica nitida a falta de atividades que fomentam o turismo no local e

arredores, e dessa forma gerem interesse ao publico em questao.
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Figura 5.1: Programacao ja existente de atividades de acompanhantes

22/05/2019| 10:00| 15:00|Check-in Hotel

22/05/2019| 12:00| 15:00({Almogo Restaurante Nossa Senhora das Ondas
22/05/2019| 14:00| 18:00|Tarde Relaxante Tenda da Piscina
22/05/2019| 18:00| 19:30|Tempo livre Hotel

22/05/2019| 19:30| 20:30|Coquetel de boas-vindas NetWorkPoint
22/05/2019| 20:30| 21:00|Abertura Praca Vila do Porto
22/05/2019| 21:00| 23:00|lantar Praca Vila do Porto
22/05/2019| 22:00| 23:30|Show - Familia Lima Praca Vila do Porto
22/05/2019| 22:00| 23:30|Relax Praga Vila do Porto
23/05/2019| 06:00| 07:00|Caminhada ecolégica Praia

23/05/2019| 06:30| 10:00|Café da manh3 Restaurante Nossa Senhora das Ondas
23/05/2019| 10:00| 11:30{Caminhada ecolégica Tenda das Piscinas
23/05/2019| 12:00| 15:00({Almogo Ninho dos Passaros
23/05/2019| 14:00| 18:00|0ficina de bordado Cruzeiro |
23/05/2019| 18:00| 19:00|Coquetel Foyer Cruzeiro |
23/05/2019| 19:00| 20:30|Tempo livre Hotel

23/05/2019| 20:30| 21:30|Pre-dinner Praca de Exposicbes
23/05/2019| 21:00| 23:00|lantar Praca Vila do Porto
23/05/2019| 22:00| 23:30|Show - Atracio convidada Praca de ExposicBes
23/05/2019| 22:00| 23:30|Relax Praga de Exposices
24/05/2019| 06:00| 07:00|Caminhada ecolégica Praia

24/05/2019| 06:30| 10:00|Café da manh3 Restaurante Nossa Senhora das Ondas
24/05/2019| 10:00| 11:00|Aula de Yoga Espaco Yoga
24/05/2019| 11:00| 12:00|Hidroginastica Piscina HI
24/05/2019| 12:00| 15:00({Almogo Ninho dos Passaros
24/05/2019( 15:00| 19:00|Tarde da beleza Saldo de beleza
24/05/2019| 18:30| 19:30|Coquetel Anexo Vitéria
24/05/2019| 19:30| 20:30|Tempo livre Hotel

24/05/2019| 20:30| 21:30|Pre-dinner Praca de ExposicBes
24/05/2019| 21:00| 22:30|lantar Praca Vila do Porto
24/05/2019| 22:00| 23:30|Show Praga Vila do Porto
24/05/2019| 22:00| 23:30|Relax Praga Vila do Porto
25/05/2019| 07:00 | 09:00|Café da manh3 Restaurante Nossa Senhora das Ondas
25/05/2019| 09:00| 12:00|Atividade de integragdo Quadras
25/05/2019| 12:00| 15:00({Almogo Tenda das Piscinas
25/05/2019| 15:00| 17:00|Atividade de integracdo Gramado e Praia
25/05/2019| 17:00| 20:00|Tempo livre Hotel

25/05/2019( 20:00 | 20:30 |Encerramento Saldo Cascaes
25/05/2019| 20:30 | 22:30 |lantar Saldo Cascaes
25/05/2019| 22:00 | 23:00 |Show - Atragio convidada Saldo Cascaes
25/05/2019| 22:00 | 23:59 |Relax Saldo Cascaes
26/05/2019| 06:30 | 10:00|Café da manh3 Restaurante
26/05/2019| 07:00 | 11:00|Check-out Recepgdo
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De acordo com a pesquisa de campo realizada, esta é uma questao corriqueira
em eventos corporativos realizados em resortes. A programacao de atividades acaba
ficando em torno das atividades que ja existem no hotel, como: spa, piscina, cami-
nhada ecoldgica na area do hotel. No caso da 4Network, existem algumas atividades
propostas pela organizacado do evento, porém acabam sendo muito voltadas a um
publico especifico, como a oficina de bordado, por exemplo. Dessa forma criam um

esteriétipo de "acompanhantes”.

A programacao dos convidados principais contém uma enorme variedade de
atividades, muitas delas sao patrocinadas, dessa forma tais atividades fazem parte

dos beneficios oferecidos nas cotas vendidas para patrocinio do evento.

As empresas fornecedoras de solugdes de tecnologia, com interesse em fazer
parte do networking oferecido pelo evento, compram cotas, as quais tem variedade
de precos e dessa forma beneficios diferentes para cada uma. Todos os beneficios
giram em torno de poder conversar com o publico de executivos lideres de tecnologia
das maiores empresas do Brasil. Por esse motivo também percebe-se a grande va-
riedade de atividades na agenda, levando em consideragdo que grande parte possui

patrocinio.

Nota-se a imensa diferenca de programacao quando se compara a agenda dos

acompanhantes ao do publico dos convidados principais (Figura 5.2).



Figura 5.2: Programacao convidados principais

22/05/2019| 10:00 15:00 |Check-in NetWorkPoint Check-in
22/05/2019| 12:00 15:00 |Almogo Rest. Nossa Senhora das Ondas Relacionamento
22/05/2019| 11:00 16:00 |Atividade de integraciio NetWorkPoint Integracdo
22/05/2019| 16:00 17:00 [Tempo livre Hotel Intervalo
22/05/2019| 16:50 17:00 |Abertura Sala Principal Contetdo
22/05/2019| 17:00 17:30  |PALESTRA Sala Principal Palestra
22/05/2019| 17:35 18:05 |ATIVIDADE PATROCINADA Sala Principal Smart Track
22/05/2019| 18:10 18:25 |ATIVIDADE PATROCINADA Sala Principal Speeches
22/05/2019| 18:30 19:30  |PALESTRA Sala Principal Keynote
22/05/2019| 19:30 20:30 |Coquetel de boas-vindas NetWorkPoint Relacionamento
22/05/2019| 20:30 21:00  |Abertura oficial Praca Vila do Porto Cerimdnia
22/05/2019| 21:00 23:00 |Jantar de boas-vindas Praga Vila do Porto Relacionamento
22/05/2019| 22:00 23:30  |SHOW ATRAGCAO CONVIDADA Praga Vila do Porto Show
22/05/2019| 22:00 23:30  |Relax Praga Vila do Porto Relacionamento
23/05/2019| 06:00 07:00 |Caminhada Praia Integracdo
23/05/2019| 06:30 08:00 |Café da manh3d Rest. Nossa Senhora das Ondas Relacionamento
23/05/2019| 08:00 08:15  |Abertura das atividades Sala Principal Contetdo
23/05/2019| 08:15 09:15  |PALESTRA Sala Principal Painel CIO
23/05/2019| 09:20 09:40  |ATIVIDADE PATROCINADA Sala Principal Smart Track
23/05/2019| 09:45 10:10  |ATIVIDADE PATROCINADA Sala Principal Speeches
23/05/2019| 10:20 10:40 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 10:40 11:15 |Coffee Break NetWorkPoint Relacionamento
23/05/2019| 11:20 11:40 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 11:45 12:05 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 12:10 12:30 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 12:35 12:55 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 12:55 14:10  |Almogo Praga Vila do Porto Relacionamento
23/05/2019| 13:15 14:10 |COFFEE NetWorkPoint Relacionamento
23/05/2019| 14:10 14:20  |Abertura das atividades Sala Principal Contetdo
23/05/2019| 14:20 14:35  |PALESTRA Sala Principal CIO Testimony
23/05/2019| 14:40 15:05 |ATIVIDADE PATROCINADA Sala Principal Speeches
23/05/2019| 15:10 15:30 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 15:30 16:05 |Coffee break NetWorkPoint Relacionamento
23/05/2019| 16:10 16:30  |[NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 16:35 16:55 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 17:00 17:20 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 17:25 17:45 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
23/05/2019| 17:50 18:30 |Apresentagdo Cases Sala Principal Contetdo
23/05/2019| 18:30 19:30  |Coquetel NetWorkPoint Relacionamento
23/05/2019| 19:30 20:30  |Tempo livre Hotel Intervalo
23/05/2019| 20:30 21:30 |ATIVIDADE PATROCINADA Praca de ExposicBes Pré-dinner
23/05/2019| 21:00 23:00 |Jantar Praca Vila do Porto Relacionamento
23/05/2019| 22:00 23:30  |SHOW ATRAGKO CONVIDADA Praca de ExposicBes Show
23/05/2019| 22:00 23:30  |Relax Praca de ExposigBes Relacionamento
24/05/2019| 06:00 07:00 |Caminhada Praia Integracdo
24/05/2019| 06:30 08:00 |Café da manh3d Rest. Nossa Senhora das Ondas Relacionamento
24/05/2019| 08:00 08:15  |Abertura das atividades Sala Principal Contetdo
24/05/2019| 08:15 08:30  |Flavio Ferreira dos Santos Sala Principal CIO Testimony
24/05/2019| 08:35 09:00 |ATIVIDADE PATROCINADA Sala Principal Speeches
24/05/2019| 09:05 09:25  |ATIVIDADE PATROCINADA Sala Principal Vinhetas
24/05/2019| 09:35 09:55 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 10:00 10:20 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 10:20 10:55 |Coffee Break NetWorkPoint Relacionamento
24/05/2019| 11:00 11:20 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 11:25 11:45 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 11:50 12:10  |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 12:15 12:35 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 12:35 13:50  |Almogo Praga Vila do Porto Relacionamento
24/05/2019| 12:50 13:50 |COFFEE NetWorkPoint Relacionamento
24/05/2019| 13:50 14:00  |Abertura das atividades Sala Principal Contetdo
24/05/2019| 14:00 14:15  |Homenagem Finalistas Sala Principal Ceriménia
24/05/2019| 14:20 14:40  |ATIVIDADE PATROCINADA Sala Principal Vinhetas
24/05/2019| 14:45 15:05 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 15:10 15:30  |[NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 15:35 15:55  |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 15:55 16:30 |Coffee Break NetWorkPoint Relacionamento
24/05/2019| 16:35 16:55 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019| 17:00 17:20 |NETWORKING PATROCINADO Salas 01 a 14, M1 a M3 Interact
24/05/2019] 17:25 18:30 |PALESTRA Sala Principal Keynote
24/05/2019| 18:30 19:30 |Coquetel NetWorkPoint Relacionamento
24/05/2019| 19:30 20:30  |Tempo livre Hotel Intervalo
24/05/2019| 20:30 21:30  |ATIVIDADE PATROCINADA Praga de ExposigBes Pré-dinner
24/05/2019| 21:00 22:30  |Jantar Praga Vila do Porto Relacionamento
24/05/2019| 22:00 23:30 |SHOW ATRAGAO CONVIDADA Praca Vila do Porto Show
24/05/2019| 22:00 23:30  |Relax Praga Vila do Porto Relacionamento
25/05/2019| 07:00 09:00 |Café da manh3d Rest. Nossa Senhora das Ondas Relacionamento
25/05/2019] 09:00 | 12:00 |integracio da manhi Hotel Integragio
25/05/2019| 12:00 15:00 |Almogo Tenda das piscinas Relacionamento
25/05/2019| 15:00 17:00 |Integragdo da tarde Piscina Integracdo
25/05/2019| 17:00 20:00 |Tempo livre Hotel Intervalo
25/05/2019| 20:00 20:30 |Ceriménia de encerramento Saldo Cascaes Cerimonia
25/05/2019| 20:30 22:30 |Jantar Sal3o Cascaes Relacionamento
25/05/2019| 22:00 23:00 [SHOW ATRAGAO CONVIDADA Sal3o Cascaes Show
25/05/2019| 22:00 00:00 |Relax Sal3o Cascaes Relacionamento
26/05/2019| 06:30 10:00 |Café da manh3a Rest. Nossa Senhora das Ondas Relacionamento
26/05/2019| 06:00 11:00 |Check-out Recepgdo Relacionamento
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A proposta do presente projeto € elaborar uma programacao de atividades, que
seja mais interessante para os acompanhantes e também possa agregar no turismo
local da regido. Levando em consideragao a falta de quantidade de opgdes também,
foram elaborados dois tipos de programacao: uma voltada para Histéria e Cultura e a
outra voltada a Ecoturismo e Aventura. Ambos visando aproveitar a oferta ja existente

na regido de Floriandpolis, onde o evento é realizado.

Para ambos foi feita a programacao descritiva e folder ilustrativo, para que o
acompanhante possa escolher previamente qual program¢ao vai seguir na data em
gue o evento esta ocorrendo. Para isso, foi feita pesquisa através do site da Secretaria
de Turismo, de quais os segmentos de turismo eram oferecidos pela cidade. Dessa

forma, foram identificados 7 segmentos, com diversas atividades, sendo estes:

* Religioso

» Lazer e Entretenimento

Praia e Natureza

» Compras

Histéria e Cultura
« Gastronomia

» Ecoturismo e Aventura

Sendo assim, foram selecionados dois segmentos para fazer a nova programa-
cao dos acompanhantes, sendo estes: Histdria e Cultura e Ecoturismo e Aventura.
Para a programacao de Histéria e Cultura, foi feita pesquisa no portal da Secretaria
de Turismo de Florianépolis, e os restaurantes associados a ABRASEL. (Figuras 5.3
e 5.4)

Para a programacao de Ecoturismo e Aventura, foi também pesquisado no por-
tal da Secretaria de Turismo, quais atividades estavam disponiveis para o publico.
(Figuras 5.5 e 5.6)
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Figura 5.3: Programacao Histéria e Cultura Descritivo

22/05/2019| 10:00| 15:00|Check-in Hotel

22/05/2019| 12:00| 15:00|Almogo Restaurante Nossa Senhora das Ondas
Momento integra¢do com o grupo de

22/05/2019| 14:00| 18:00|Ecoturismo e de Historia e Cultura  |Tenda da Piscina

22/05/2019| 18:00| 19:30|Tempo livre Hotel

22/05/2019| 19:30| 20:30|Coquetel de boas-vindas Sal3o Hotel

22/05/2019| 20:30| 21:00|Abertura do evento Praca Vila do Porto

22/05/2019| 21:00| 23:00|Jantar Praca Vila do Porto

22/05/2019| 22:00| 23:30|Show - Atracio convidada Praca Vila do Porto

22/05/2019| 22:00| 23:30|Momento relax Praca Vila do Porto

23/05/2019| 07:00| 09:30|Café da manhd Praia
Santuério Ecolo6gico - Ilha do

23/05/2019| 10:00| 11:00|Campeche Ida a llha, cerca de 1h de barco

23/05/2019| 11:00| 11:30|Chegada na llha Tenda das Piscinas

23/05/2019| 12:00| 13:00|Almogo Restaurante Bacalhau

23/05/2019| 13:30| 17:00|Passeio na llha Trilha - InscrigBes Rupestres

23/05/2019| 17:30| 18:30|Retorno retorno ao hotel

23/05/2019| 20:30| 21:30|Pre-dinner Praca de ExposicSes

23/05/2019| 21:30| 23:00|Jantar Praca Vila do Porto

23/05/2019| 23:00| 00:00|{Show - Atracdo convidada Praca de Exposic&es

24/05/2019| 07:00| 09:30|Café da manh& Restaurante Nossa Senhora das Ondas
Ida ao Museu O mundo Ovo de Eli

24/05/2019| 06:30| 10:00(Heil -

24/05/2019| 12:30| 14:30|Almogo Mercado Publico de Florianépolis

24/05/2019| 14:30| 18:30|Passeio livre Mercado Pub. de Floripa|Mercado Publico de Florianépolis

24/05/2019| 18:30| 19:00|Retorno ao hotel retorno ao hotel

24/05/2019| 21:00| 21:30|Coquetel Anexo Vitéria

24/05/2019| 21:30| 22:00|Tempo livre Hotel

24/05/2019| 22:00| 22:30|Pre-dinner Praca de ExposicBes

24/05/2019| 22:30| 23:30|Jantar Praca Vila do Porto

24/05/2019| 23:40| 00:40|Show - Atracio convidada Praga Vila do Porto

25/05/2019| 07:00 | 10:00|Café da manhd Restaurante Nossa Senhora das Ondas

25/05/2019| 10:30| 11:40|lda & Biguagu Transfer

25/05/2019| 12:00| 14:30|Almogo Restaurante Marina 3 mares

Conjunto Arquitetdnico Luso-Agoriano e
Museu Etnografico Casa dos Acores e

25/05/2019| 15:00| 18:30|Visita Patrimdnio Biguacu Centro Cultural Casa do Bardo

25/05/2019| 18:30| 19:40|Tempo livre Hotel

25/05/2019| 21:00 | 22:30 |Jantar e encerramento Sal3o Cascaes

25/05/2019| 22:30 | 23:00 |Show - Atracio convidada Sal3o Cascaes

26/05/2019| 06:30 | 10:00|Café da manh& Restaurante

26/05/2019| 07:00 | 11:00|Check-out Recepcdo




Conheca o patriménio histérico, cultura e gastronomia de
Florianépolis

Explore a histéria da llha do Campeche

Santuario ecolt’)gico e sitio urquenlégico, foi
tombada pelo Instituto do Patriménio Histérico e
Artistico Nacional (\PHAN] por seu conjunto de
inscrigbes rupestres de 5 mil anos.

Praia da Joaquing, Praia Mole e Praia dos Ingleses
Também possuem inscrigdes rupestres nos costdes.

\

G

Museu O Mundo Ovo de Eli Hell c

O Museu "O Mundo Ovo de Eli Heil” abriga o acervo da 2
prestigiada artista pléstica brasileira Eli M. Heil, com

exposigéio permanente de suas obras. Possui trés espagos

de exposigaio: a “Sala de Exposigao”, a “Sala de Esculturas”

e o anexo que abriga a obra “Presépio”. Nos jardins do

museu estéo expostas, nindu, varias escu\turus, com

destaque para o conjunto de obras denominade “O

Paraiso”.

Conhecga os espacgos histéricos

Conjunto Arquiteténico Luso-Agoriano e Museu
Etnografico Casa dos Agores - Formado pela Igreja Sao
Miguel Arcanjo, pelo sobrado onde fica o Museu
Etnogréfico Casa dos Agores e pelo aqueduto.

Centro Cultural Casa de Baréo - Construide em 1891, é
uma das poucas edificagées histéricas preservadas no
bairro central de Biguagu.

’ Gastronomia Agoriana
Delicie-se com os frutos do mar servidos nos restaurantes
tipicos de Florianépolis. © municipio & o maier produtor de
ostras em cativeiro do pais, mas os pratos servidos pelos
restaurantes tipicos também incluem peixes, camardes, carne
de siri, lulas e mariscos. Ha ainda uma grande variedade de
restaurantes e bistrés especializados na culindria de outras

regides do Brasil & do mundo
|

Mercado Piblico de Florianépolis

O Mercado Publico de Florianépolis 6 um dos principais
pontes turisticos da cidade. Valorizado como patriménio
artistico, histérico e arquiteténico da Ilha de Santa Catarina.

MAIS INFDRMAQGES
Entre em contato com nossa secretaria executiva
e-mail
telefone
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Figura 5.5: Folder Programacgao Ecoturismo e Aventura

22/05/2019| 10:00| 15:00|Check-in Hotel
22/05/2019| 12:00| 15:00|Almogo Restaurante Nossa Senhora das Ondas
Momento integra¢do com o grupo de
22/05/2019| 14:00| 18:00|Ecoturismo e de Historia e Cultura  |Tenda da Piscina
22/05/2019( 18:00| 19:30|Tempo livre Hotel
22/05/2019| 19:30| 20:30|Coquetel de boas-vindas Saldo Hotel
22/05/2019| 20:30| 21:00|Abertura do evento Praca Vila do Porto
22/05/2019| 21:00| 23:00|Jantar Praca Vila do Porto
22/05/2019| 22:00| 23:30|Show - Atrac3o convidada Praca Vila do Porto
22/05/2019| 22:00| 23:30|Momento relax Praca Vila do Porto
23/05/2019| 07:00| 09:30|Café da manh3 Praia
Passeio - Trilha Praia Lagoinha do
23/05/2019| 10:00| 11:30|Leste Ida a praia - cerca de 1h30
23/05/2019| 11:30| 12:00|Chegada na llha Tenda das Piscinas
23/05/2019| 12:00| 13:30|Almogo Bar do Arante
23/05/2019| 13:30| 17:00(Trilha na Praia Lagoinha do Leste Trilha - cerca de 3h30
23/05/2019| 17:30| 19:00|Retorno retorno ao hotel
23/05/2019| 20:30| 21:30|Pre-dinner Praca de ExposicBes
23/05/2019| 21:30| 23:00|Jantar Praca Vila do Porto
23/05/2019| 23:00| 00:00|Show - Atrac3o convidada Praca de ExposicSes
24/05/2019| 07:00| 09:30|Café da manh3 Restaurante Nossa Senhora das Ondas
Dia do turismo de aventura
(arvorismo, parapente... Fechamento
24/05/2019| 06:30| 10:00|depende da demanda) -
24/05/2019| 12:30| 14:30|Almogo Dependendo do local escolhido
24/05/2019| 14:30| 18:30| - -
24/05/2019| 18:30| 19:00|Retorno ao hotel retorno ao hotel
24/05/2019| 21:00| 21:30|Coquetel Anexo Vitéria
24/05/2019| 21:30| 22:00|Tempo livre Hotel
24/05/2019| 22:00| 22:30|Pre-dinner Praca de ExposicBes
24/05/2019| 22:30| 23:30|Jantar Praca Vila do Porto
24/05/2019| 23:40| 00:40|Show - Atrac3o convidada Praca Vila do Porto
25/05/2019| 07:00 | 10:00|Café da manh3 Restaurante Nossa Senhora das Ondas
25/05/2019| 10:30| 11:40|Visita ao Projeto Tamar ida ao Projeto Tamar - cerca de 40 min
25/05/2019| 12:20| 13:30|Almoco Almogo no local
25/05/2019| 13:30| 17:00|Visita ao Projeto Tamar =
25/05/2019| 17:00| 17:40|retorno ao hotel -
25/05/2019| 21:00 | 22:30 |Jantar e encerramento Sal3o Cascaes
25/05/2019( 22:30 | 23:00 |Show - Atracio convidada Sal3o Cascaes
26/05/2019| 06:30 | 10:00|Café da manh3 Restaurante
26/05/2019| 07:00 | 11:00|Check-out Recepcio
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Figura 5.6: Folder Programacao Ecoturismo e Aventura

ECOTURISMOE
AVENTURA

Aventure-se na llha de Floripal

SAO MAIS
DE

MODALIDADES DE ESPORTE

CERCADE100
PRAIAS

CONHECA O PROJETO
TAMAR

Voo Livre, Paraguedismo e Planador;
Arvorismo; Observagao de aves; Surfe;
Sandboard; Golfe; Cavalgadas; Windsurfe,
Kitesurf, Vela e outros Esportes Nauticos;
Mergulho; Rafting e Canoagem; Pesca;
Mountain Biking e Cicloturismo e muito mais!

Para minimizar os efeitos predatérios
da pesca sobre as tartarugas
marinhas, o Projeto TAMAR instalou
em 2005 a sua base na regiao, na
praia da Barra da Lagoa, distante 25
km do centro de Florianépolis, na
costa leste dailha.

TRILHANA PRAIA
DA LAGOINHA DO
LESTE

Localizada no sul da llha de Santa Catarina, € uma
das mais bonitas e selvagens praias da cidade, com
acesso apenas a pé ou por barco. As trilhas
atravessam trechos de densa Mata Atlantica,
partindo da Praia do Matadeiro (de duas a trés

| horas) ou da Praia do Pantano do Sul (cerca de 90
minutos).

PASSEIODEBARCO
COSTADALAGOA

Comunidade de pescadores localizada no
extremo norte da Lagoa da Conceigéo, s6
acessivel por barco ou por trilhas a pé.
Embarcagées com linhas regulares saem do
terminal de transporte maritimo, na ponte da
' Lagoa da Conceigéo (40 min) ou de uma estrada

0 4 de terra transversal a Rodovia Jodo Gualberto
%;’ Soares - SC-408 (10 min).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da pesquisa preliminar, foi observado que o turismo de eventos de ne-
gocios é um grande impulsionador da atividade turistica. Este segmento movimenta
diversos outros segmentos turisticos, podendo gerar melhorias em alguns setores dos
locais em que é realizado, como infraestrutura, competitividade de mercado e o fo-
mento do turismo local.Os eventos de negécios realizados em estancias turisticas,
acabam ficando com suas atividades, tanto técnicas quanto as de lazer, condicionadas
a serem internas, e acabam nao explorando o local em si onde o complexo turistico
esta localizado. Sendo assim, a venda cruzada de atividades para acompanhantes
de participantes de eventos de negdcios, pode envolver muito mais que rentabilidade
para a empresa organizadora de eventos, mas também criar atividades voltadas para

incentivar o turismo local, fora do hotel de lazer onde o evento esta sendo realizado.

Para chegar aos resultados, foi realizada pesquisa bibliografica e entrevista com
profissionais envolvidos na area de eventos de negécios realizados em resortes. Foi
identificada uma grande caréncia de estudos voltados ao publico de acompanhantes
de eventos corporativos em geral. Além disso, também foi vista a falta de oferta de
servigcos em relacdo a esta demanda que de fato existe no ambito dos eventos de ne-
gocios. Porém este nicho ndo é explorado tanto quanto os “principais” participantes.
De acordo com as estatisticas de perfil de turista do Ministério do Turismo e da Associ-
acao Brasileira de Resorts o publico de evento de negécios é quase que inteiramente

constituido por pessoas com alto poder aquisitivo.

Entendendo a necessidade que existe em tornar o turismo uma atividade sus-
tentavel, surge a oportunidade de reestruturar uma programacéao deste subgrupo en-
volvido nos eventos de negdcios em hotéis de lazer. Para isso foi feita a pesquisa de
campo com profissionais diretamente envolvidos na &rea. Sendo assim, essa rees-
truturagcédo nas atividades dos acompanhantes, se feita adequadamente, pode trazer
beneficios para as comunidades locais, e fomentar o turismo fora dos resorts, além
de proporcionar uma experiéncia que de fato agregue valor para esta categoria de

acompanhantes.
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