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RESUMO

Natal despertou j)ara o mundo do turismo de negdcios descortinando seu potencial e
avangando em sua trajetéria, concorrendo com cidades de grande porte a sediar
eventos de ambito nacional e internacional, usando as riquezas naturais para
conquistar o publico participante deste segmento do turismo e com isto fomentar a
economia local nos periodos considerados criticos, amenizando a oscilagdo da
demanda. O objetivo geral deste trabalho foi pesquisar importincia do turismo de
negécio para o desenvolvimento local, a partir das agbes de uma empresa
organizadora de eventos, tendo como objetivos especificos caracterizar o publico-
alvo do turismo de negécios, conhecer o perfil dos agentes envolvidos na realizagio
do turismo de nego6cio, identificar as atividades que estao relacionadas ao turismo de
negécio, analisar o efeito do turismo de negécio para a geracdo de emprego e
identificar o efeito do turismo de negdcio na geragcao de renda. Por meio de uma
pesquisa censitaria, a populacdo utilizada na pesquisa foi todas as empresas
fornecedoras de uma agéncia organizadora de eventos, um total de 30.Consiste em
uma pesquisa do tipo survey onde para coleta de dados,utilizou-se aplicacdo de
questionarios com perguntas fechadas com gerentes das empresas, Para descrigao
e analise dos dados utilizou-se de graficos com uso de programas computacionais
do tipo Word e Excel. Apartir dos dados pode-se concluir que, considerando a
demanda, existe por parte dos gestores a certeza de que as a¢des de uma agéncia
organizadora de eventos tém consideravel fomento na cadeia produtiva de evento e
com isto contribui para o desenvolvimento local. Suas praticas interferem ativamente
no volume de vendas das empresas inseridas na realizagao de um evento, seja ele
de pequeno, médio ou grande porte, gerando assim um aumento consideravel no
seu faturamentI.Percebe—se ainda que a cidade esta no processo de

desenvolvimento| quanto ao referencial em turismo de negécio, uma vez que o

marketing destino é trabalhado de forma retraida.

Palavras-chave: Turismo.Negdécio.Desenvolvimento.



ABSTRACT

Natal has awaken to the world of business tourism unveiling its potential and moving
forward to compete against major cities hosting large-scale events of national and
international scope, using its natural richness to draw the public participating in this
segment of tourism, thus fomenting the local economy in the periods considered to
be critical, soothing the oscillation in demand. The general objective of this work was
to study the importance of the business tourism to the local development, from the
actions of an |event management company, having as specific objectives to
characterize the business tourism target public, to know the profile of the agents
involved in the processes of the business tourism, to identify the activities that are
related to the business tourism, to analyze the effect of the business tourism on the
job generation land identify the effect of the business tourism on the income
generation. Through a censitary research, the population used was all of the
suppliers of an|event management company, 30 in all. It consists of a survey in
which, in order to collect the data, questionnaires with closed questions were applied
of the companies. For the description and analysis of the data,
graphics were used with the aid of computer programs such as Word and Excel.
From the data it's possible to conclude that, considering the demand, the managers
are sure that the actions of an event management company have a considerable role
in fomenting the productive chain of the event and thus contributing to the local
development. Its practices interfere actively in the sales volume of the companies
involved in carrying out an event, be it small, medium or large, generating this way a
considerable increase in revenue. It's also possible to notice that the city is still in the
process of developing into a reference in business tourism, given the fact that the
destination marketing is explored in a restrained manner.

Keywords: Tourism. Business. Development.
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1 INTRODUGCAO

O turismo de negécios para o crescimento econdémico de uma cidade,
regiao ou pais‘ perpassa o interesse de qualquer membro da sociedade mesmo que
este ndo tenha em sua esséncia o desejo de se aprofundar em conhecer até que
ponto a sociedade como um todo esta envolvida no contexto da realizagdo de um
evento na ciddde a qual ele esta inserido, que por sua vez direta ou indiretamente
recebe o impacto desta atividade.

Existe um grande desafio de tornar forte a atividade turistica na cidade do
Natal/RN, em qualquer época do ano com o intuito de superar a dependéncia do
periodo considerado de alta estagdo. O poder piblico municipal e estadual tem
enfrentado esta realidade com parcerias com a iniciativa privada local; esta parceria
aglutina com o Convention Bureau' da cidade do Natal a colher frutos importantes
para a cidade. ‘

Natgl despertou para o mundo do turismo de negdcios descortinando seu
potencial e avéngando em sua trajetéria, concorrendo com cidades de grande porte
a sediar eventos de ambito nacional e internacional, usando as riquezas naturais
para conquistar o publico participante deste segmento do turismo e com isto
fomentar a eéonomia local nos periodos considerados criticos, amenizando a
oscilagdo da demanda.

A cidade aponta franco desenvolvimento e investimentos na infra
estrutura e ampliacdo de espagos com capacidade maior de agrupar pessoas além
de instalagbes modernas.

Com o aumento da competitividade na regido Nordeste brasileiro, o poder
publico e o setor turistico, perceberam a necessidade de mudar a pratica passiva de
aguardar apenas 0 turismo de lazer e mesmo de eventos e passaram a desenvolver
trabalhos para icaptagéo de grandes eventos para os periodos de baixa estagao,
movimentando assim o turismo de negoécios.

De acordo com Bezerril (apud OLIVEIRA, 2007, p. 10),

a realizagdo de um evento do nivel da Conven¢ao Nacional dos
Lojistas, por exemplo, deixa em apenas quatro dias algo entre cinco
e seis milhées de reais na economia do Estado, ressalta o secretario
municipal de turismo Fernando Bezerril. “E esse dinheiro é o mais

! Instituig#o responsével pela captagdo de eventos para a Cidade do Natal.
|
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bem distribuido, j@ que passa por cerca de 60 segmentos, sendo
varios deles de pequeno porte”, completa.

Ainda citando Bezerril (apud OLIVEIRA,2007, p.10) a Secretaria Municipal
de Turismo esta iniciando um esforgo de divulgagao e articulagéo visando candidatar
Natal, junto aos grandes grupos empresariais nacionais e multinacionais, para que a
cidade venha a receber grupos de executivos e funcionarios que se destacam a
cada ano, no chamado turismo de incentivo.

Nesse segmento do turismo, as empresas buscam destinos famosos para
premiarem anualmente seus executivos e funcionarios mais destacados, com
viagens e estadias, com isto Natal esta iniciando uma divulgagéo visando candidatar
o destino Natal junto aos grandes grupos empresariais nacionais e multinacionais a

fim de recebé-los.

1.1 CARACTERIZAGCAO DA ORGANIZACAO E DO AMBIENTE

O cenario desta parcela no mercado é extenso e promissor, considerando
que cada vez mais surgem empresas que atuam em eventos, cada uma com sua
particularidade e especialidade, algumas se concentram especificamente em
eventos cientificos voltados para congressos, seminarios e conferéncias, outras em
feiras, exposicies e eventos sociais. Hoje em Natal se encontram em plena
atividade formzl 08 empresas de organizagao e captacdo de eventos, pode-se
destacar a Verbo Comunicagédo & Eventos, fonte de pesquisa para realizagéo deste
trabalho, fundada em junho de 1999 e planejada para desenvolver, gradualmente, os
servicos de organizacdo de eventos e assessoria de imprensa, estando hoje
funcionando de modo pleno nas duas areas.

A Verbo Comunicacdo & Eventos atua desde sua fundagdo na
efetivacao de trabalhos em assessoria de comunicagao e na organizacao de eventos
técnicos e cientificos, como congressos, seminarios, simpésios, feiras, posses e
inauguracdées. Com perfil ideal para atendimento a entidades e corporagdes da
iniciativa privada, tem como seus principais segmentos de atuacdo as areas da
industria, comércio e juridica.

Em ambito local, a Verbo reune clientes de referéncia, como a Federagao

das Industrias do Rio Grande do Norte - Fiern, Federacdo do Comércio do Rio
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Grande do Norte - Fecomércio, Federacdo das Camaras de Dirigentes Lojistas do
RN - FCDL e Camara de Dirigentes Lojistas de Natal - CDL Natal, além da Ordem
dos Advogados do Brasil (Seccional RN e Conselho Federal) e SEBRAE-RN.

Em nivel nacional, grandes marcas ja honraram o portfélio da Verbo
Eventos, como a Itatl Seguros (em oito campanhas de doagao de sangue realizadas
entre os anos de 1999 e 2001 nas pragas de Natal, Recife e Fortaleza), como
entidades de grande envergadura cujos congressos nacionais foram realizados em
Natal, entre elas a Associagdo dos Juizes Federais do Brasil - Ajufe, Associagéo
Nacional dos Procuradores de Estado - Anape, Associagdo Nacional de Medicina do
Trabalho - Anamt, Associacdo dos Membros dos Tribunais de Contas do Brasil -
Atricon e Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil.

Com a chegada dos investidores internacionais no Rio Grande do Norte,
a Verbo Comunicagéo & Eventos passou a atender clientes de alcance internacional,
tendo realizado eventos para o Brazil Development / Resort Cabo de Sao Roque,
Grupo Sanchez, BCM Engenheiros / Marina de Natal, Pacific Hydro, entre outros
grupos.

Os servigos realizados pelo Verbo dividem-se em areas distintas, mas que
principalmente se complementam a comunicagdo da empresa ou evento do cliente.

A Verbo Comunicacdo & Eventos (VERBO, 2008) tem como: ” Missao:

Realizar eventos através do desenvolvimento de agbes e servicos de
exceléncia. Sua visdao é ser lider de mercado e referéncia em estimulo ao
consumo ético dos servigos.

A empresa organizadora de eventos tem sobre si uma grande
responsabilidade que é atender de forma sistémica as necessidades do cliente, além
de disponibilizar todos os servigcos através de terceirizagdo para atender de forma
integral e satisfatéria a realizagao do evento, o seu cliente em potencial.

Através da empresa organizadora € possivel contratar os mais diversos
segmentos de servigos, iniciando com a delimitagao do formato do evento.

O servico de organizagao de eventos envolve desde o planejamento
inicial do evento até a realizagdo do mesmo, necessariamente havendo a
observacgao e anhalise das necessidades, dos objetivos e da disponibilidade de verba

do cliente.
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Para Sylvia Serejo,> desde um coquetel de langamento ou a realizagao
de um congresso de grande porte, é atribuicdo de a empresa organizadora definir
junto ao client;e, no momento da contratacdo, qual sera a abrangéncia de atuacgao
desde o pré-évento até o pos-evento, para que sejam implementadas as agoes
necessarias a efetivacao do evento, como: planejamento e administragcdo geral do
evento com elaboragdo de toda a programagdo em conjunto com o cliente;
cotizagao, seiegéo e contratacdo de fornecedores e materiais necessarios a
realizacao.

E também atribuicdo da organizadora do evento, ainda conforme
entrevista da Sylvia Serejo, disponibilizar a secretaria executiva do evento para as
modalidades de congressos, feiras e secretarias de premiagcdo, com todas as
etapas de formalizagcdo de convites aos palestrantes, conferencistas e autoridades,
sediamento das inscrigdes; atendimento ao publico interessado com recebimento de
e-mails para ‘esclarecimento de ddvidas aos participantes; planejamento e
acompanhamento da montagem do evento; selegcdo e treinamento da equipe de
recepcionistas;‘ atividade integrada com assessoria de imprensa do cliente e
agéncia de publicidade ou departamento de marketing.

Atividades integradas com agéncia de turismo para montagem de
pacotes, recepkivo e atendimento ao participante durante pré-congressos; atividade
integrada com agéncia de midia digital para implantacdao de hot site* do evento;
gerenciamento dos dados do evento para emissao inteligente de credenciais e
certificados; atividade integrada com cerimonialistas, com sele¢do de mestres de
ceriménia com garantia de padrdo de qualidade e plenos conhecimentos das
normas de protocolo e precedéncia; banco de dados atualizado para emissdo de
convites para autoridades publicas, entidades da iniciativa privada e imprensa, com
elaboragdo de protocolo de entrega; telemarketing ativo para verificagao e
estimulagao de presenca das autoridades; telemarketing passivo para confirmagéo
de presencas do publico convidado (R.S.V.P.*); coordenacdes especificas para
cada area-base nos eventos de meédios e grandes portes; emissdo de relatérios

finais e prestacdes de contas.
|

2 Informag#o obtida através de entrevista com a diretora da Verbo Comunicagso e Eventos, Sylvia
Serejo no dia 27 de junho de 2008.

3 Site especifico para o evento e de uso temporario

* O Réspondez S'il vouz Plait, ou RSVP, é uma expresso francesa que significa "responda, por
favor"
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Trata-se de um ambiente com diversas faces ja que o nimero de servigcos
e funcionarios envolvidos ultrapassa todas as fronteiras. Segundo a Diretora da
Verbo Eventos e presidente da ABEOC?® no Rio Grande do Norte Sylvia Serejo, para
a realizagcao de um evento de grande porte como é o caso da Conferéncia Nacional
dos Advogados a se realizar no segundo semestre de 2008, a Verbo Eventos
contrata mais de 30 empresas prestadoras de servicos para atender o evento em
suas diversas étividades, com isto a capacidade de expandir a geragao de empregos
temporarios supera todas as expectativas dos negécios envolvidos.

O mundo dos eventos & muito dinamico tudo acontece de forma evolutiva,
o dinamismo, a criatividade, a organizagao e planejamento caminham lado a lado, &
uma cadeia mmtiplicadora de emprego, relacionamento e conhecimentos.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA OU OPORTUNIDADE

Se por um lado o turismo de negécio é o melhor da industria de turismo (o
turista gasta duas vezes mais: o dinheiro da empresa e também o seu), por outro é
um campo que sé comporta profissionais. Os amadores ndo tém vez, pois a
competicdo é tintensa, quando ha muitas cidades disputando a realizagdo dos
grandes e mega-eventos.

A amarragao continua com o desdobro da segmentagido, através de
sistematizagéo‘do turismo receptivo, via roteiros que privilegiem: compras, cultura,
artesanato, shows, espetaculos, teatros, galerias de artes, histéria, urbanismo,
ecologia, espohes, ciéncia, tecnologia, gastronomia, rural entre outros visando
atingir o interesse do turista de negbcios e seus acompanhantes/familiares
ampliando a estacionalidade e os gastos no nucleo receptor e regido. Essas
promogdes bem incrementadas podem ser direcionadas também para os turistas
que estejam visitando a cidade por outros motivos, pois agregam valores, qualidade
e pregos convidativos.

O fomento a eventos, pode ser muito variado e abrangente, alcangando:
alimentos, anéfatos, bebidas, carne, café, cosméticos, ceramica, cal¢ados,
confecgdes, jbias, flores, méveis, marmores, maquinas e equipamentos, informatica,
papel e celulose, ceramica e todo o tipo de atividades industriais, comerciais,

* Associago Brasileira de Empresas de Eventos
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cientifico-tecnolégicas, culturais, agricolas/pecuaria/pesca adentrando pelas
variantes areas da prestagao de servigos.

@) rﬁarketing que alavanca todos esses servicos é altamente especifico,
necessitando de mecanismos variados e ampla conscientizagdo que o turismo de
negocios € a principal mola ao negdécio do turismo.

De acordo com Eduardo Sanovicz (MERCADO E EVENTOS, 2007) o
recente crescimento econémico do Brasil impulsionou o desenvolvimento do turismo
no pais, especialmente o do setor corporativo. O peso do setor de eventos comegou
a se acentuar e assumir um papel significativo, e o dado que comprova isso é o
resultado do Brasil no ranking da Icca (International Congress & Convention
Association). O Brasil estava na 212 posicdo em 2002 e agora, encontra-se na 72
posicdo. Ou seja, o lazer, embora siga tendo um peso importante deixou de ser

hegemdnico. Conforme grafico e tabela abaixo.

2002 - 71 eventos | 012003- 85 eventos @2004 - 114 eventos |1 -1 A RS S
02005 - 145eventos W 2006 - 207 eventos ¢ - = — — 8
1° Estados Unidos 467
250 - 2° Alemanha 429
3° Espanha 303
4° Reino Unido 281
5% Franga 255
2004 6° Italia 250
= Japao 215
g° Austria 204
150 10° Canada 197
100 4
50
04

2002 2003 2005 2006
21%lugar 19°lugar 17°lugar 11°lugar 7°lugar

Figura 1 realizacéo de eventos no mundo
Fonte: Recife Convention Bureau,2008.

O mercado de eventos tende a evoluir paulatinamente que segundo o ranking
acima apresentado é possivel vislumbrar o crescimento deste mercado nos dias
atuais, considerando o trabalho evolutivo dos conventions na contribuicido do

aumento do mesmo.
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A empresa organizadora de eventos tem uma participacao
extremamente importante na realizagdo de um evento, uma vez que ela fomenta a
cadeia produtiva do turismo de negécio, independente do porte do evento, suas
acoes desempenham e motivam outras acdées que gera o inicio das contratacées no
processo da cadeia produtiva, provocando assim uma série de mudancas no
comportamento de producao das empresas introduzidas no contexto, bem como na
populacéo inserida no sistema.

Uma vez definida a empresa e o nivel de abrangéncia da mesma para
realizacdo do evento, automaticamente cria-se uma ponte entre as empresas
fornecedoras de produtos e/ou servicos e o cliente/evento, dando-se inicio a um
processo de definicdo dos servigos que serao necessarios.

O turismo de negécio € uma ferramenta de conteido e valor extremamente
significativos na promogéao da cidade, no desenvolvimento da economia e divulgacéo
da cultura do estado. Seu andamento tem se projetado de forma a instigar o estudo
desta tematica este segmento do mercado estd em constante crescimento. Trata-se
de um novo nicho que esta em processo de evolugao e tem merecido uma atencao
especial do meio, uma vez que envolve a retomada do desenvolvimento econémico
da cidade. E uma atividade que movimenta varios setores da economia entre eles
pode-se elencar fransportes, restaurantes, hotelaria e o comércio. Assim sendo, o
presente trabalho visa elucidar a seguinte questao: Qual o impacto do turismo de
negocio para o desenvolvimento local apartir das acdes de uma empresa

organizadora de eventos?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Geral

Avaliar o impacto do turismo de negécio para o desenvolvimento local a

partir das agdes de uma empresa organizadora de eventos.
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1.3.2 Especificos

e Caracterizar o publico-alvo do turismo de negécios
e Conhecer o perfil dos agentes envolvidos na realizacdo do turismo de
negocio.

Identificar as atividades que estao relacionadas ao turismo de negdécio

Analisar o efeito do turismo de negécio para a geragao de emprego

Identificar o efeito do turismo de negécio na geragao de renda.

1.4 JUSTIFICATIVA

Considera-se que este trabalho tenha relevancia social ja que se pretende
mostrar onde estdo distribuidas as oportunidades de trabalho, bem como o
crescimento econémico dos agentes envolvidos com a atividade do turismo de
negocio.

E importante a analise deste estudo, tendo em vista que o turismo de
negécio/eventos vem agregar valor a economia da cidade, contemplando a
participacdo das empresas que estdo diretamente ligadas a este setor, ja que
possuem servicos, produtos, clientes e publico-alvo, ponderando sua importancia
para o crescimenhto e desenvolvimento da populagdo e conseqientemente para a
economia da cidade.

Considerando-se que o turismo de negécio/eventos € uma atividade que
desperta o interesse dos 6rgaos publicos na esfera municipal e estadual, através de
suas Secretarias de Turismo, uma vez que ambas pleiteiam melhorias na infra-
estrutura, incentivam a qualidade na prestagao de servicos e promovem o destino
Natal/RN para receber esta demanda, observa-se que esta pesquisa tem énfase
para gerar resultados que possam auxiliar no investimento do setor e com isto
nortear as agdes de incentivo para as microempresas bem como auxiliar na
identificacdo das areas que mais recebem o impacto e assim alavancar o turismo de
negécio e amenizar os gargalos desta atividade.

No ponto de vista académico o estudo ora apresentado tem relevancia
para a instituicao a qual pertence, ja que nao se tem conhecimento de nenhuma

outra pesquisa realizada com esta tematica, além de possibilitar o conhecimento
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através de dados levantados para esta pesquisa quanto ao avango que a cidade do
Natal tem experimentado na criagdo de novos negécios para suprir o mercado de
forma competitiva e atender a demanda existente com mao de obra sobressalente

para realizacao ce grandes, médios e pequenos eventos.
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2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 DESENVOL‘l/IMENTO LOCAL

O indice de desenvolvimento local reflete numa série de indicadores
que podem ser imensurado apartir do indice de emprego, grau de instrugcdo entre
outros. Observar o grau de diferenga que existe entre as classes mais e ou menos
favorecidas esta se tornando cada vez mais explicita, uma vez que esses extremos
continuam se distanciando,0 mesmo acontece quando se faz o comparativo entre

- . \ . .
regides, cidades ou paises em desenvolvimento.

Segundo Troster;Mochén ( 1999,p.331):

desenvolvimento & o processo de crescimento de uma economia, ao
longo do qual se aplicam novas tecnologias e se produzem
transformagdes sociais, que acarretam uma melhor distribuicdo da

riqueza e da renda.

Fazenfjo uma analogia com Troster, (1999, p.332) o grau de
desenvolvimento de uma localidade pode ser detectado por meio de uma série de
fatores dentre os quais pode-se citar: elevada renda por habitante; baixo indice de

analfabetismo; baixa taxa de desemprego e reduzida taxa de crescimento da

populac¢ao.

O turismo seja de eventos ou lazer traz consigo o desenvolvimento e para
melhor compreensao de seus efeitos e das mudangas que uma localidade recebe

através desta atividade, é relevante conceituar turismo.
2.2 TURISMO |

O turismo é considerado uma atividade realizada por uma pessoa ao se
deslocar para un"la cidade, estado ou pais e que tem sua permanecia por um curto
periodo de tempo, sua principal finalidade é o descanso, lazer ou negdcio.

Segundo Laje; Milone (2000, p.26) o turismo, de forma ampla, & assumido
como a ciéncia, ‘arte e a atividade de atrair, transportar e alojar visitantes, a fim de
satisfazer suas necessidades e seus desejos. E o movimento temporario de pessoas
para locais de destinos distintos de seus lugares de trabalho e de morada; incluindo
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também as atividades exercidas durante a permanéncia desses viajantes nos locais
de destino e promover suas necessidades.

O conceito turismo surge no século XVII na Inglaterra, referido a um tipo
especial de viagem. A palavra tour é de origem francesa, como muitas palavras do
inglés moderno que definem conceitos ligados a riqueza e a classe privilegiada [...] a
palavra tour quer dizer volta e tem seu equivalente no inglés turn, e no latim tornare.
(BARRETO, 1995, p.43).

E possivel presumir oportunidades de ampliagdo ou surgimento de
empresas para atender o turismo seja ele de eventos e negécios ou lazer, deste
modo entende-se como sendo importante apresentar definicdo de turismo de

eventos e negbcios.
2.3 O TURISMO DE EVENTOS E NEGOCIOS

O turismo de negécio/eventos € um indutor do crescimento econémico e,
consequentemente, bem-estar social. Logo, gerar oportunidades ou circunstancias
adequadas para motivar o crescimento das micro e pequenas empresas (MPEs),
fortes geradoras de emprego e renda, € ponto favoravel no incentivo do turismo de
eventos/ negécios.

Segundo a Cartilha de Turismo de Negocio e Eventos (BRASIL 2008), alguns
tipos de eventos ndo contemplados na definicdo do conceito estabelecido podem ser
enquadrados em outros segmentos. Por exemplo: os eventos culturais estao
inseridos no Turismo Cultural, enquanto os eventos esportivos situam-se no ambito
do Turismo de Esportes. A inter-relagdao do Turismo de Negécios e Eventos com
esses e com os (lemais segmentos — isto é, sua caracteristica de transversalidade —
deve ser especialmente trabalhada para fins de planejamento, gestdao e,
principalmente, de promogado e comercializagdo. Essa caracteristica permite sua
utiizacdo como uma alternativa para a promocado de outros segmentos e
minimizacdo dos efeitos da sazonalidade. Outro aspecto a destacar € a sua
capacidade de ocorrer independentemente da existéncia de atrativos naturais e

culturais exuberantes.

Dando continuidade a Cartilha de Turismo de Negocios e Eventos

(BRASIL, 2008,p.20) outros aspectos desta modalidade merecem ser destacados:
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* Oportunidade de equacionamento de periodos sazonais,
proporcionando equilibrio na relagdo entre oferta e demanda
durante o ano, pois independe de condi¢des climaticas e periodos
de férias escolares.

* Institui-se como de alta rentabilidade, uma vez que o turista desse
segmento, em relagcdo ao turista de lazer, apresenta maior gasto
médio, normalmente retorna mais vezes € com maior tempo de
permanéncia no destino.

» Os eventos e atividades de negdcio funcionam como ferramenta de
marketing para o destino, expondo-o significativamente na midia e
estimulando que o turista volte para fins de lazer e divulgue-o a
outras pessoas.

» As atividades de outros segmentos turisticos sao incrementadas
com as visitas realizadas por esses turistas em seus horarios livres,
em periodos pré ou pés-eventos, e em retornos futuros com
familiares e amigos.

» Possibilidade de interiorizagdo da atividade turistica, pois podem
ser realizados em cidades menores, desde que apresentem as
condigdes e estruturas necessarias para a realizagdo de eventos,
reunides e visitas de negécio.

» Utilizacdo de infra-estrutura e servicos de elevado padrdo de
qualidade.

* Aumento da arrecadacao de impostos — normalmente, o turista de
negocios e eventos necessita da emissdao de notas fiscais para
comprovacao de despesas a empresa a qual pertence.

* Contribuigdo para o crescimento dos negdcios locais por conta do
intercambio comercial e empresarial realizado durante as feiras,
onde se estabelecem contatos diretos entre fabricantes e
consumidores.

» Desenvolvimento cientifico e tecnoldgico devido a participacdao de
profissionais especializados e equipamentos de ultima geracéo.

» Reducéao dos impactos da sazonalidade.

* Dinamismo e praticidade — os servigos utilizados pelo turista
devem ser ageis e eficazes.

» Profissionalismo — requer capacitagao especifica e nao aceita
improvisagoes.

* Diversidade — pela variedade de eventos oferecidos no mercado.
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» Motivagdo — ocasionada pelo interesse no evento, e nao pela
atratividade do destino.

A Ieg!islag:éo pertinente ao segmento diz respeito aos prestadores de
servigos turisticos e a outras questdes que, embora ndo sejam especificos, incidem
na sua area de étuagéo.

No qhe se refere a prestacdo de servigos turisticos de modo geral,
aplicam se alguns dispositivos legais pertinentes a meios de hospedagem, operacao
e agenciamento‘turistico, guiamento, transporte, eventos etc. Tal legislagao refere-
se, entre outros assuntos, ao cadastramento e a fiscalizagao, agdes de competéncia
legal do Ministério do Turismo. (BRASIL, 2008, p.21)

Especificamente no que se refere ao Turismo de Negécios & Eventos, a
legislagdo turistica trata da prestagdo de servicos de organizagdo de congressos,
convengdes e eventos congéneres (organizadoras de eventos e prestadoras de
servicos especiFIizados) e de organizagdo de feiras, exposicoes e eventos
congéneres (prestadores de servicos de organizagao de feiras, exposigdoes e
eventos congéneres).

1 Prestadores de servicos de organizagdao de congressos,
convengdes e eventos congéneres — constituidos pelos prestadores
de servigos turisticos promotores de eventos, que se subdividem
em:

1.1 Empresas organizadoras de eventos: responsaveis pela

prestacdo direta ou indireta de servicos para o planejamento e
gerenciamento de eventos.

1.2 Empresas de servigos especializados: responsaveis pela
prestacdo remunerada de servicos que, por sua natureza e
especializagao técnica, destinam-se exclusiva ou
predominantemente a realizagao de eventos.

2 Prestadores de servigos de organizacao de feiras, exposicdes e
eventos congéneres — compreendem os prestadores de servigos
turisticos que executem, mediante remuneragdo, servigos de
promocao de eventos de natureza comercial ou industrial de bens e

servigos, que tenham por finalidade:
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2.1 Fomentar o intercdmbio de produtores e consumidores regional,
nacional e internacionalmente.
2.2 Estreitar vinculos de cooperag¢io econdmica entre mercados.
2.3 Divulgar produtos, técnicas e servigos, contribuindo para o seu
aprimoramento.
} 2.4 Apresentar inovagdes nos processos de produgéo,
industrializagdo e comercializagao.
2.5 Favorecer a troca de informagdes e a transferéncia de
‘ experiéncias.
2.6 Divulgar conhecimentos ou informagdes sobre outros ramos de
atividades que possam influir no processo de desenvolvimento
econdémico do pais. (BRASIL, 2008, p.)

Os servigos de organizagdo de feiras, exposicbes e eventos congéneres
abrangem o planejamento, a promogéao, a administragdo, a locagdo de espagos,
materiais e equipamentos de infra-estrutura necessarios 4 montagem e ao
funcionamento do evento.

Conforme a presidente da ABEOC Nacional, Saccoman (ABEOC 2008),
alguns indicativos apontam para o crescimento do setor de Turismo de Negécios nos
proximos anos. O segmento de Turismo de Negécios movimenta cerca de US$ 4
trilhdes por anoj no mundo. No Brasil, o setor envolve cerca de 80 milhdes de
participantes, gerando 2,9 milhées de empregos diretos e indiretos no Brasil,
representando o impacto em 54 setores da economia.

Em 2006, o segmento de transporte aéreo consumiu 59,4% dessa receita;
eventos represeT\tam 6,2%; hospedagem representa 29,1% e loca¢cido representa
5,1%, estima-se um crescimento de 7% nos ultimos anos no Brasil, por ano,
acontecem aproximadamente 327 mil eventos e 160 grandes feiras; (ABEOC 2008).

A expansado do turismo de negécios também é verificada em fungdo de
quatro outras catrsas especificas, segundo a Federacao Brasileira de Conventions &
Visitors Bureaux FBC&VB, (2006):
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1. Movimentos de nacionalizagdo e internacionalizagdo de grandes
empresas, que ?umentam a necessidade de viagens de dirigentes e técnicos para a
realizagdo de reunides e execugao de tarefas diversas;

2 A flexibilizagao do trabalho e a difusao do outsourcing®. O uso crescente,
por exemplo, do trabalho terceirizado e temporario, de consultores e especialistas,
exige que este% profissionais trabalhem para varios empregadores, situados em
cidades, estados ou paises diferentes.

3. Exbanséo das atividades de governos e de organiza¢gées da sociedade
civil, que geram o intercambio de informagdes e idéias através de contratos
pessoais. O progresso e a difusdo do conhecimento tecnolégico e cientifico impoem
a mesma necessidade. Dai a multiplicagio de congressos, simpésios, seminarios e
outros tipos de reunido.

4. O incremento da oferta de infra-estrutura e de servigos necessarios a
realizacdo de *ais encontros. Na escala macro, aeroportos e trens de alta
velocidade, rede hoteleira, centro de convengdes e instituicbes de atragcdo e gestdo
de eventos, cujos exemplos mais tipicos sao os convention bureaux. Na escala
micro, auditorios, salas de reunido equipadas com iluminagdo, climatizagdo e
servigcos audioviguais, bem como pessoal de apoio de recepcionistas e equipes de
traducéo simultanea.

No en{endimento de Melo (2008, p.48), com efeito, a via de produgédo e
dos negécios é capaz de gerar crescimento econémico, que esta diretamente ligado
a melhoria do padrio de vida da populagido, reduzindo niveis de pobreza e
promovendo justica social. Mas a eficacia dos negécios esta diretamente ligada a
um ambiente favoravel, no que é imprescindivel a existéncia de cinco pilares
principais, todos ligados, e que dependem de politicas publicas para seu adequado
funcionamento: empreendedorismo, tecnologia, mercado, gestao e credito.

O Ministério de Turismo (PARANA 2008) define que:

| Turismo de Negécios e Eventos compreende o conjunto de
atividades turisticas decorrentes dos encontros de interesse
profissional, associativo, institucional, de carater comercial,
promocional, técnico, cientifico e social.

8 Designa a agao hue existe por parte de uma organizacdo em obter méo-de-obra de fora da
empresa, ou seja, mao-de-obra terceirizada. Esta fortemente ligado a idéia de sub-contratagio de

Servicos.
|
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Considerado um produto turistico capaz de por si sé, gerar fluxos e
aumentar a estacionalidade do turista no pblo receptor, compete com o apelo
motivacional das atragdes naturais, culturais, ou suprir a auséncia de ambas. Como
produto turistico, o evento necessita passar pelas mesmas técnicas mercadolégicas
utilizadas quando da promogéao e langamento de qualquer produto, com adaptacées
as peculiaridad#s do setor turistico, onde o fator diferencial € o que mais vende
segundo a Secretaria de Estado do Turismo do Parana - SETUR/ PR.

Ainda de acordo com a SETUR /PR, a conquista do publico deve iniciar-
se no nucleo prbmotor, crescendo em circulos concéntricos em diregdo as regibes
circunvizinhas e‘ganhando amplitude a medida que o evento se fortalece, adquirindo
ambitos: estadual, nacional e internacional.

O setor cresce de maneira bastante acentuada exigindo cada vez mais
métodos de planejamento e organizagdao, espagos bem equipados, profissionais
especializados 1‘3 marketing competitivo na disputa por uma fatia do mercado.
Segundo dados, da Federagdo Brasileira de Convention & Visitors Bureaux séo
realizados no pais, aproximadamente 327 mil eventos por ano e os investimentos no
segmento de turismo de eventos e negdcios, ja representa 8% de todo marketing
promocional (PARANA 2008).

Somente o mercado de viagens corporativas no Brasil movimenta
anualmente R$ '33,6 bilhdes e gera 260.574 empregos diretos e indiretos. As
empresas gastah'u por ano um total de R$ 15,5 bilhdes com viagens de seus
funcionarios que representam 66,21% do PIB dos segmentos de: locagéo de
veiculos (25%), aéreo (57%) e hoteleiro (62%). (MELO, 2008).

Compreende-se por turismo de eventos, o deslocamento de pessoas com
interesse em par“ticipar de eventos focados no enriquecimento técnico, cientifico ou
profissional, cultural incluindo ainda o consumo de bens e servigos. Tendo como
principais subcategorias o turismo de congresso e o turismo de convengao.

O turista deste segmento caracteriza-se pela sua efetiva presenga como
ouvinte, “participante” ou palestrante em congressos, convengdes, assembléias,
simposios, sem?nérios, reunides, ciclos, sinodos, concilios, feiras, festivais,
encontros culturais entre outras tipologias de evento.

Segundo Andrade (2008, p. 2) esta modalidade de turismo pode ser sub-
categorizada obs‘ervando a relagao da tipologia de evento e o seu publico alvo,
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ou finalidade, classificando-se da seguinte forma de acordo

1. Técnico cientifico

1.1

1.2

13

1.4

1.6

1.7

1.8

Palestra: exposicdo verbal de um assunto para uma platéia
disposta em auditério. O assunto é natureza educativa e os
ouvintes ja possuem algum conhecimento sobre o que sera
exposto

Simpésio: Sao varios palestrantes com a presengca de um
coordenador. Apds as apresentacdes, ha abertura para perguntas.
O objetivo ndo é debater, mas realizar um intercambio de
informacdes.

Mesa-redonda: varios palestrantes com a presengca de um
moderador, que coordena o tempo de cada exposi¢cao e o debate
posterior.

Painel: exposi¢ao de temas em banners. A platéia participa como
expectador, podendo tirar suas duvidas diretamente com o
expositor.

Seminario: exposicdo de um assunto feita por varias pessoas. O
assunto é de conhecimento da platéia, que participa através de
discussao / perguntas. Ao final, sdo definidas as conclusdes
decorrentes do evento.

Workshop: encontroem que ha uma parte expositiva seguida de
demonstragdes do objeto ( produto,pesquisa). Pode fazer parte de
outro evento de maior porte.Mais utilizado na area
comercial/cientifica.

Oficina: semelhante ao workshop, sendo mais utilizado na area
educacional.

Congresso: realizado em varios dias, com a inclusdo de outros
eventos menores, como palestras, mesas-redondas, etc. E
promovida por entidades ligadas a area, com a finalidade de
estudar temas especificos.

2. Comerciais

2.1 Feiras: € ampla, ha exposi¢cido de produtor/servicos. Tem o
objetivo de venda. O expositor adquire um espago fisico (stand)
onde expde sua empresa

2.2 Saldao: semelhante a Feira, visa apenas divulgar os produtos e

servigos. E amplo e fixo.

Mostra: & pequena e circulante, ou seja, & previamente
estabelecido um roteiro de a mostra sera exposta. Visa apenas
divulgar produtos/servigos.

Leildao: consiste na venda de objetos a quem der o maior lance,
partindo de um valor determinado. Os lances devem ser
coordenados por um leiloeiro, que também finaliza a venda.

3. Culturais /Sociais

3.1 Exposicao: € fixa, pode visara divuilgagdo e também a

comercializagdo dos produtos. As grandes exposi¢cbes geraimente
reunem diversos artistas, ja as pequenas sao individuais. Chama-
se vernissage o dia de abertura.

3.2 Show: apresentagio de artistas variados — cantores, dangarinos,

mimicos, etc. Pode ser cobrado o ingresso ou nio.
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3.3 Desfile: lancamento de produtos em que alguns modelos
percorrem uma passarela vestindo os produtos. Geralmente sao
vendidos convites para a participagao.

3.4 Coquetel: encontro no qual as pessoas circulam, sendo servidas
por garcons, ou servindo-se de mesas estrategicamente
colocadas no salao.

3.5 Almogo / jantar: é realizado por ocasidao de comemoragao ou
homenagens.Acontece em restaurantes, clubes, hotéis, ou na
prépria residéncia do anfitrido. O cardapio deve ser previamente
escolhido levando-se em consideragao o horario e os convidados.

4. Esportivos: Consistem em modalidades esportivas, cada qual na
sua categoria, disputares titulos com presenca de platéia. (Grifo
nosso)

Observa-se na literatura descrita que o Turismo de Eventos incentiva o
crescimento socioecondmico local, contribuindo para geragao de empregos, rendas
e criagao de infra-estrutura que beneficia ndao sé o turista, como a populagcéo da
cidade.

E importante observar que o turista de eventos é motivado por interesses
profissionais, mesclando atividades de trabalho e lazer, tornando-se um consumidor
com grande potencial de consumo do item diversao. Outro aspecto importante do
Turismo de Eventos é o fato do turista retornar depois, com a familia, para os locais
que mais lhe agradaram.

A partir desses conceitos, os congressos € 0s seminarios, tém um papel
importante no desenvolvimento do turismo regional. Eles se ap6iam na necessidade
das empresas pés-industriais de obterem e trocarem informagdes. Sendo assim,
tanto as organizagdes e os encontros, como as convengdes e exposicdes ocupam
lugar de destaque no Turismo de Eventos. Seu desenvolvimento abrange um amplo
e diversificado conjunto de atividades econémicas, com importancia destacada no
setor de servigos, na industria e no comeércio em geral. (SILVA, 2007).

Congressos de todas as espécies, conferéncias, seminarios, palestras,
feiras, ou qualquer outro tipo de reuniao de pessoas, em torno de um ou varios
assuntos. E o chamado Turismo de Negécios, o Unico setor que tem crescido com
vontade no segmento turistico, tanto no Brasil como em todo o mundo.

No entendimento de Barreto (1995, p. 20),

a classificacdo de turismo de eventos € discutivel, assim como a de
turismo profissional. Se 0 sujeito que esta sendo analisado esta a
trabalho (como conferencista remunerado, por exemplo), sua
atividade nao estara de acordo com a definicdo de turismo, que
exclui qualquer tipo de atividade nao-voluntaria ou remunerada. O
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turismo de eventos € aquele feito pelas pessoas que visitam feiras e
exposi¢des (UD,Fenasoft, Saldo do Automoével).

Barreto (1995, p. 20), defende que a maior parte dos autores que
escrevem sobre turismo coloca os negdcios como um dos objetivos desta atividade,
criando assim a categoria turismo de negécios. Do ponto de vista defendido neste
contexto, entende-se que uma viagem de negé6cios ndao pode ser considerada
turistica a partir do momento em que ha finalidade lucrativa e a pessoa esta
realmente a trabalho e nao por vontade prépria.

Entende-se que a expressao “turismo de negécios” € um contra-senso. O
que acontece normalmente € que a pessoa que viaja a negocios, por motivos
profissionais ou para eventos, comporta-se como um turista, pois utiliza praticamente
todos os servigos turisticos. (BARRETO, 1995, p. 20).

A importancia do turismo como fonte geradora de empregos esta
intimamente ligada ao seu grau de importancia na geragcao de renda para o pais.
Normalmente, o5 empregos gerados pelo turismo tém sua origem no gasto do
visitante e, portanto, ndo se geram sé no proéprio “setor” turistico e nos seus setores
provedores, pois esse gasto também da origem a empregos adicionais que se
derivam em atividades conexas, fundamentalmente aquelas relacionadas com a
construcao de infra- estrutura e com o desenvolvimento das facilidades turisticas,
tais como a construgéo de hotéis, centro de diversdes, comércio, etc.(ACERENZA
2002, p. 123).

O Brasil vem se posicionando como um destino de negécios, com
destaque para as areas de telecomunicacdes, biotecnologia, finangas, moda entre
outras. No que se refere a realizagao de eventos, a profissionalizacdo do setor e as
opcdes de lazer relacionadas a diversidade dos recursos nacionais e culturais sao

alguns dos fatores para o crescimento do segmento. (Brizolla 2007).
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Distribuicao do turismo receptivo internacional no Brasil

segundo os motivos de viagem do turista - 1998-2005 (%)

Motivo da viagem Ano Média
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 98-05

Negocios/

. 22,7 18,0 234 243 299 271 28,7 291 254
Congresso/convengéao/pesquisa
Turismolvisitas/saude 718 776 696 663 67,6 720 681 683 726
Outros 2,0 24 3,5 3,2 3.1 3,0 3,4 3.1 3,0
Total 100,1 100,0 100,0 998 1000 1000 983 984 100,0

Tabela 1: Distribuicdo do turismo receptivo no Brasil
Fonte: EMBRATUR (2007)



Tabela 2

Distribuigdo do turismo interno no Brasil segundo os motivos de

viagem do turista por Regido e Total - 2006 (%)

Sul Sudeste  Nordeste Norte Centro- Brasil
Tipo de viagem oeste

Lazer 68,6 71,4 58,5 50,5 62,2 62,6
Nao Lazer ‘ 23,4 20,6 35,4 475 25,7 379
Razoes das viagens de Nao Lazer

Negocios 58,2 47,0 52,5 453 62,4 53,0
Compras de negécios 3,5 28 5,7 3.1 1,0 3,6
Congresso ou Feiras 9,5 8,9 8,1 12,3 6,4 9,2
Subtotal negécios 71,2 58,7 66,3 60,7 69,8 65,3
Tratamento de saude 32,2 11,8 20,9 14,6 6,3 16,2
Motivos religiosos 3,8 6,5 11,1 3,8 7,7 7,0
Motivo educagéo/cursos 55 3,8 Sl 6,1 8,0 49
Participagdo em competicGes 3.1 1.7 1,6 2,6 3,7 2,5
esportivas

Outras 438 5,6 4.2 54 49 49
Total 101,3 100,8 99,8 99,2 99,8 100,3

Tabela 2 Distribuigéo do turismo interno no Brasil
Fonte: Federagdo Brasileira de Conventions & Visitors Bureaux, 2006

Ainda citando Brizolla (2006), tal movimentagao inclui atividades como
visitas técnicas, reunides, exposicdes comerciais, compra e venda de produtos e
servigos e outros. Os eventos por sua vez, compreendem encontros programados e
organizados como congressos, convengoes, simpoésios, lancamentos, mostras
exposicoes e feiras.

Fato & que alguns tipos de eventos podem, também, proporcionar a
concretizacdo de negoécios, o que dificulta a tarefa de distingui-los. Além disso,
podem pressupor a utilizagao de estruturas comuns, como centros de convengoes,
hotéis, salas e outros espacos especificos. Tal quadro levou a consolidar a
denominagdo “Turismo de Negécios e Eventos” como um uUnico segmento,
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caracterizando ainda mais esta inter-relagdo, embora possam ocorrer de forma
independente. (@RIZOLLA, 2006).

Para melhor compreender o processo de sele¢do do destino do evento se
faz necessario apresentar como se realiza o marketing para inserir o Brasil no
destino turismo de eventos.

\

2.4 PLANO AQUARELA

Plano de Marketing Turistico Internacional do Brasil batizado de Plano
Aquarela, uma referéncia a cangdo do compositor Ary Barroso que virou simbolo
nacional, tem como um de seus objetivos principais inserir o Brasil entre os 20
maiores destinos de turismo no mundo. Desenvolvido pelo Ministério do Turismo e
EMBRATUR, sob a coordenagdo da empresa de Consultoria Internacional em
Turismo Chias Marketing, o plano estabelece, por meio de pesquisas e analises em
mais de 20 mercados, as bases para todas as futuras agdes brasileiras de marketing
no exterior.

Os segmentos apontados pelo Plano para promog¢ao internacional: Sol &
Mar, Negdcios 81 Eventos, Ecoturismo, Esporte e Cultura. O turismo de negécios e
eventos preenche um espago muito importante nesse plano. Portanto, expde a
oferta de produ&os que o Brasil possui e abre as portas para novos eventos e
possiveis negocios.

A primeira fase do Plano Aquarela foi implementada no biénio 2005/2006
e a segunda fase do Aquarela — esta programada para ser executada entre 2007 e
2010, reforcando a imagem do Brasil nos Estados Unidos, Argentina, Portugal,
Espanha, Francga, Italia, Inglaterra e Alemanha, mais quatro paises europeus. A
titular da EMBRATUR acredita que visitardo o Brasil neste ano mais de cinco
milhées de turistas estrangeiros.

O langamento da segunda fase do plano Aquarela que aconteceu em
Natal é o reconh‘ecimento do Governo Federal a importancia estratégica e a posigéao
da cidade no ranking das capitais nordestinas no quesito captagao de turistas. Para
a ministra do Turismo, Marta Suplicy, o langamento do Plano Aquarela em Natal tem

\
o objetivo de integrar os governadores do Nordeste ao plano, potencializando-o.
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Os turistas estrangeiros que visitaram o Brasil entre janeiro e
novembro de 2906 deixaram no pais US$ 3,9 bilhdes, valor que ja supera os US$
3,8 bilhdes recebidos no ano passado, segundo dados da EMBRATUR.

A estimativa da entidade é que os gastos dos turistas cheguem a US$ 4,3
bilhdes este ano, configurando a maior arrecadagao na histéria do turismo brasileiro.
A atividade turiética gerou mais de 900 mil empregos em 2006. Entre as cidades
mais visitadas, estao Rio de Janeiro (RJ), Salvador (BA), Natal (RN), Fortaleza (CE)
e Recife (PE).

O Turismo em Natal abraga as iniciativas tomadas pelo Plano Aquarela,
uma vez que, Natal localiza-se apenas 06 horas de Lisboa e € um dos portdes de
entrada da Eurdpa recebendo véos charters semanais. Natal recebe por volta de 2
milhdes turistas/ano, e esta com o fluxo ascendente com 25% de aumento por ano.
Dos cerca de 30% do total de turistas estrangeiros que visitam Natal, em primeiro
lugar estéo os portugueses (30%), em segundo lugar estéo os holandeses (17%),
seguidos dos espanhois (9,7%) e os argentinos (7,22).

O Rio Grande do Norte foi escolhido como pdélo regional para divulgagao
da segunda etapa do Plano Aquarela, do Ministério do Turismo, devido ao
crescimento da ‘atividade turistica local, principalmente, aos investimentos em infra-
estrutura, que colocam o Estado.

Os adentes inseridos na captagao de eventos tem a sua disposi¢cdo duas
ferramentas de fundamental importancia para captagio de eventos denominados de
bidding book "e show case®. Assim sendo, convém falar sobre captacao de eventos.

1

2.5 CAPTAGCAO DE EVENTOS

A captacao de eventos € um conjunto de agbes que tem como objetivo
principal a conquista de eventos para um centro receptor. O apoio e o estimulo a
realizacdao de eventos devem ter a participagao de todos os setores presentes no
turismo, de forma que sejam garantidos os mecanismos indispensaveis a sua

\
programacéo de atividades.

" Livro de Iang:amet:ﬁ: para captagéo de eventos

® Portfolio com info acdes detalhadas sobre o destino turistico o showcase destina-se a suprir uma
funcdo essencial na medida em que apresenta as qualificacbes da Cidade como destino turistico e a
estrutura amparada na diversidade do seu trade turistico.
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Ativid?de continua e de longo prazo, a captacdo de eventos exige de
nlcleos com estruturas técnico-administrativas e financeiras organizada para atuar
nesse segmento. A cidade que pretende se candidatar a sede de um evento devera
ser objeto de al‘nélise e de avaliagdo técnicas determinantes na decisao final por
parte desses parceiros, contribuindo para assegurar a qualidade do padréo giobal
dos eventos (NCVB, 2007).

A caﬁtagéo de eventos internacionais € um processo mais complexo,
onde as exigéncias envolvem a participagdo de diversos 6rgaos, entre eles a
EMBRATUR, apresentagbes consulares, infra-estrutura e representagdes federais,
até a sua escolha. Normalmente sdo os Convention Bureaux que realizam o
levantamento mundial dos eventos internacionais.

A captacdo de eventos para uma cidade conta com o apoio dos
Conventions Bureaus, sdo entidades quase sempre associagbes privadas sem fins
lucrativos, que servem de ponte entre a cidade candidata a sediar e a que esta
sediando o evento, capacitado a promover o desenvolvimento econdmico e social
das cidades onlde estdo fixados, através do incentivo a atividade turistica e
principalmente do apoio e promogéo do Turismo de Negdcios e Eventos

A cidade do Natal tem a sua disposicao o Natal Convention Bureau, que
faz uso do ciclo de funcionalidade e com sua aplicabilidade & possivel aproveitar
com maior funcionalidade este érgao que tem grande participagdo na captacdo de
eventos para a Cidade em referéncia. O NCVB por sua vez se responsabiliza em
divulgar o destino Natal/RN, e assim atrair novos turistas, que conseqientemente
irao freqlientar os hotéis. Conforme figura 2 na pagina seguinte, pode-se observar
como se dar o processo de funcionalidade do Natal Convention Visitor Bureau:
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~ Destino

Natal CvB Turistico
Natal

[ § ) |

Hotelaria
(Room Tax Turista

Facultativo) ~

Figura2: Ciclo de funcionalidade do NCVB
Fonte: NCVB, 2006

Os também chamados CVB’s sdo ferramentas essenciais na tarefa de
captar eventos, agindo assim como catalisadores dos varios setores empresariais,
formando uma cooperativa de neg6cios capaz de induzir o crescimento da economia
local. Para isto, os CVB’s sobrevivem basicamente dos mantenedores, que sao
empresa associadas a este 6rgao visando fomentar seu trabalho de captagao, como
é o caso dos hotéis afiliados que disponibilizam o room tax que trata-se de uma
contribuicdo voluntaria doada pelo héspede de acordo com as diarias de
permanéncia no local e com isto o ciclo & completado, conforme figura
acima.(NCVB,2007)

A captacao de eventos presume, portanto, um conjunto de agbes para
acelerar o desenvolvimento do seu destino. Neste aspecto, as organizagdes publicas
e privadas tém um ponto em comum assumir uma postura significativa e
desempenhar um importante papel facilitador da entrada de um evento em uma
cidade ou pais.

A fim de proporcionar melhor entendimento do turista de negécios/

eventos é pertinente apresentar seu perfil.

2.6 PERFIL DO TURISTA DE EVENTO/ NEGOCIO.

O turista de eventos / negdcio é mais seletivo, exige maior atengcdo dos

prestadores de servico, em linhas gerais necessita de um servigo diferenciado, tendo
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em vista que suas necessidades requerem uma infra-estrutura mais especializada e
adequada, alérq de exigir mao-de-obra qualificada.

Segundo (FBC&VB®, 2006) o turista de negdcios & caracterizado da
seguinte forma: diante os aspectos pessoais, o turista de negécios é
predominantemente do sexo masculino, pode ser solteiro ou casado, esta em idade
economicamenté ativa, dos 30 aos 55 anos, com ensino médio completo.
Analisando através de um parametro econdmico o turista de negécios casado
oferece mais véntagens as localidades visitadas, uma vez que geralmente viaja
acompanhado da esposa e talvez dos filhos, ficando evidente o potencial turistico
dos eventos. Trata-se de um publico heterogéneo composto por empresarios,
estudantes e profissionais da area com renda média de R$ 4.446,00, variando de R$
200,00, aproximadamente, a cerca de R$ 7.000,00, com a predomindncia de
salarios elevados. Isto ocorre devido ao publico normalmente consistir de
empresarios, faomacéuticos, médicos, advogados e dentistas, além de estudantes, o
que justifica a re‘nda mais baixa apurada.

O turista de negécios é considerado um turista qualificado. Seu gasto
médio per capita/dia no Brasil &€ de US$ 112,90 e utilizam servigos como hotéis,
restaurantes e t‘ransportes, 0 que gera renda e empregos, beneficiando a cadeia
produtiva do turismo. Além disso, cerca de 97,9% dos turistas de negoécios
pretendem voltalr ao pais. Por estes motivos, € um publico que se pretende atingir de
acordo com a 'orientagdo do Plano Aquarela — Plano de Marketing Turistico
Internacional do Brasil, que, entre outras metas, visa aumentar a entrada de divisas,
estimada em US$ 5,1 bilhdes em 2007.( EMBRATUR, 2006 ).

Para alcancgar o objetivo a que esta modalidade do turismo se propbe, &
fundamental utilizar um marketing de turismo bastante agucado, para isto faz-se

necessario conceituar marketing de turismo.
2.7 O MARKETING DE TURISMO

O marketing constitui, portanto, o principal instrumento de que o sistema
dispde para estimular o funcionamento do sistema turistico e para aumentar, assim,
as correntes tur{sticas para as regides receptoras, de forma que da sua eficacia

° Federago Brasileira de Convention Visitors e Bureaux
|
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depende, em Igrande parte, o éxito ou fracasso dos planos turisticos de
desenvolvimento empreendidos pelos paises.

Para ‘Kotler (1994, p. 27), marketing caracteriza-se como um processo
social e gerencial pelo qual individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criagéo, oferta e troca de produtos de valor com outros. Esta definigio é
baseada nos séguintes conceitos centrais: necessidades, desejos e demandas;
produtos (bens, servigos e idéias), valor, custo e satisfagao; troca e transagdes;
relacionamentos e redes; mercados; e empresas e consumidores potenciais.

Ainda citando Kotler (1994, p.367). “O marketing de localidade € uma
atividade contin‘ua que precisa de ajustes para atender as condigdes de uma
economia mutante e novas oportunidades”.

No que refere-se ao turismo de negécios e eventos esta definigdo
corrobora para sua aplicabilidade neste universo, tendo em vista que o ser humano
tem em sua essf:ncia o desejo por conhecer outras culturas, adquirir conhecimentos
e se relacionar, agregado a isto estdo a oferta de eventos que correspondam as
expectativas dos participantes e atrelados a isto criarem situagbes com atividades
paralelas a programacgao cientifica, como é o caso de atragbes culturais e sociais,
com isto nas e‘entrelinhas estimula o consumo, fazendo assim movimentar a
engrenagem financeira da cidade sede do evento.

O mercado tem observado crescente oferta de produtos e servigos, uma
populagao tamﬁém crescente e insaciavel por opg¢des que Ihes tragam
contentamento e atendam suas necessidades e desejos. Esse conjunto proporciona
ensejo para muitas empresas, formando, atualmente, um mercado com alto indice
concorrencial.

O turismo ndo foge a este principio, apresentando em quase todos os
setores alta competigéo na disputa por clientes cada vez mais qualificados e
informados. Nesse sentido, o desenvolvimento veloz do turismo no Brasil € no
mundo impde as empresas, produtos e destinos turisticos o ajuste constante as
novas estratégias do mercado. Disponibilizar equipamentos como um Centro de
Convencbes moc‘lerno é um diferencial para captar o evento e conseqiientemente o
turista. \

Cada Centro de Convencgdes tem sua importancia como ferramenta para

captagado de eve‘ntos para uma determinada localidade. Usar isto como marketing
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para apresentar condicoes de receber o evento é significativo para o sucesso da
captagao do evento.

Para ‘saber a dimensdo da contribuicdo econémica de um centro de
convencao para uma cidade, basta comparar o gasto de um turista de lazer e o do
turista de negédios. Enquanto o de lazer gasta, em média, US$ 45,00 por dia, o de
negoécios / eventos gasta de US$ 150, ou seja, um turista de negoécio atraido
equivale a pelo menos trés de lazer (BRIZOLLA, 2006, p. 46).

0] Ma}keting €, hoje, um instrumento de gestao imperativo ao profissional
que esteja atuando na area de turismo. A agcdo de marketing, por parte de uma
empresa turistica, envolve diversos componentes estratégicos empenhados para
alcangar melhores vendas, lucros, imagem ou demais resultados desejados.

Natal ainda esta desenvolvendo o seu referencial no turismo de negdcios,
pois trabalha timidamente o marketing de destino™, captacdo de eventos e
sustentacao da ?tividade em geral, entendendo-se que ambos devem agir de forma
agressiva e constante.

Trigueiro (2001, p.15), cita que a funcdo do marketing turistico consiste
precisamente em identificar os segmentos do mercado, promover o desenvolvimento
de produtos turisticos e fomecer aos turistas potenciais informac¢cdes sobre os
produtos oferecidos.

Comﬁreende-se que o mote do turismo de eventos / negbcios sao os
negécios realizados enquanto o evento acontece, o marketing por sua vez agrega
valor ao negécio estimulando a estadia do turista e oferecendo atrativos que o
conduza a usufruir o que melhor a localidade tem a oferecer, apontando para o
segmento apropriado e desenvolvendo servigos turisticos moldados para atender as
expectativas e necessidade desse publico, além de deixa-los cientes da
disponibilidade através de informacdes de onde adquiri-los.

Para Trigueiro (2001, p.18), poderiam ser elencados inimeros pontos
sobre a importancia do turismo para o desenvolvimento de uma localidade. No

entanto, para que se obtenha esse fator de desenvolvimento, faz-se necessario uma
\

'© O Marketing de gestino trabalha diretamente com a idéia de persuas@o - o que nao significa
enganacio, mas seducédo e convencimento. Um item fundamental & a construgdo do carisma como
ferramenta de conquista, seja por parte de um executivo da area ou de um empreendimento turistico.
Surgiu em Detriot através do jornalista Milton Carmichael (FBC&VB,2006).
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administragdo profissional e comprometida com politicas voltadas para a geragéo de
renda e empﬁego, sobretudo, para o desenvolvimento auto-sustentavel da
localidade. Outro fator de fundamental importancia é o envolvimento ndo s6 dos
governos (federal, estadual, e municipal), mas também do trade, ou seja, dos

segmentos da sociedade que atuam no negocio do turismo.

\
Segundo O Ministério do Turismo e a Faculdade Getulio Vargas o Turista

de negdcios e eventos gasta em média U$ 312,00. Esses gastos sé&o destinados aos
seguintes investimentos:
|
o 47% Gastos com hospedagem;
e 15% gas{os com alimentagao;

e 10% gastos com compras e presentes.

De acordo com a FBC&VB, ja em 2008 o Brasil tera 2,9 milhGes de
empregos provenientes da atividade de turismo de negécios e eventos.

Conforme o ICCA (International Congress and Convention Association)
estima-se que no mundo sejam realizados cerca de 70 mil eventos do tipo
Congresso. O impacto gerado por esta promissora industria do turismo de eventos
no pais proporciona gastos diretos no valor de US$ 981,4 milhdes, gerando 33,8 mil
empregos direto‘s e US$ 108,3 milhdes em impostos.

Com o Turismo de Negécio / Eventos cria-se circunstancias adequadas
ou favoraveis ap surgimento de novos empreendedores e, portanto cabe nesse

contexto a necessidade de se definir o empreendedorismo.

2.8 EMPREENDEDORISMO

|
O empreendedorismo designa o estudo relativo ao empreendedor, seu

perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuagao.
Considera-se um empreendedor o individuo que detém uma maneira
inovadora de oférecer as atividades de organizacédo, administragdo, principalmente
na geracdo de riquezas, na transformagdo de conhecimentos e bens em novos
produtos — mercadorias ou servicos; gerando um novo método com o seu proprio

conhecimento. |
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E o profissional inovador que transforma, com sua forma de agir, qualquer
area do conhecimento humano. Também é utilizado — no cenario econémico - para
designar o fundador de uma empresa ou entidade, aquele que construiu tudo a

duras custas, criando o que ainda nao existia.

O empreendedorismo, arcaboug¢o que envolve todas as outras
dimensdes da produgdo, € a chama que promove a mudanga. A
capacitacdo profissional e empreendedora, incentivada pelo poder
publico e ligada ao sistema formal de ensino, pode trazer rapidos
resultados, contribuindo para reduzir o fosso hoje existente entre o
mundo académico e o mercado de trabalho (MELO, 2006, p. 48).

O advento da tecnologia, a globalizagdo e o espirito empreendedor
caminhando juntos, 0 que se percebe é uma sociedade empresarial em constante
crescimento e buscando inovagdes que os possibilitem permanecer no mercado de
forma competitiva e lucrativa.

Segundo Schumpeter (apud DORNELAS, 2001, p. 37) o empreendedor &
aquele que destroi a ordem econémica existente pela introdugcao de novos produtos
e servigcos, pela criacdo de novas formas de organizacao ou pela exploracado de
NOvVos recursos ¢ materiais.

Para Kirzner (apud DORNELAS, 2001, p. 37) o empreendedor é aquele
que cria um equilibrio, encontrando uma posigao clara e positiva em um ambiente de
caos e turbuléncia, ou seja, identifica oportunidades na ordem presente. Porém,
ambos sao enfaticos em afirmar que o empreendedor € um eximio identificador de
oportunidade, sendo um individuo curioso e atento a informagdes, pois sabe que
suas chances melhoram quando seu conhecimento aumenta.

O turismo de negécio é formado por um leque de diferentes servigcos
oferecidos, € uma atividade de troca, portanto se caracteriza como um mercado,
onde existe uma oferta de produtos turisticos e uma demanda de pessoas dispostas

a visitar esses destinos. Para isto, é pertinente conceituar e classificar servigos.

2.9 SERVICOS

O tempo todo se consome algum tipo de servico, afinal estamos em plena
realizacdo de nossas atividades sejam elas profissionais ou ndo, o simples ato de
sair de casa ja deixa implicito o consumo de algum tipo de servico, sejam eles

tangiveis ou intangiveis.
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Lovelock; Wright (2005, p.5) tem duas definicbes que capturam a
esséncia dos servigos: “servigo € um ato oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente
intangivel e normalmente nao resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
producéo.”

Quanto ao segundo pensamento do autor ao conceituar servico aborda
que: “servicos sao atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios
para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacao de
uma mudancga desejada no — ou em nome do — destinatario do servigo.” Lovelock;
Wright (2005, p.5)

Para Judd (apud LAS CASAS 2002) servigos constituem uma transacao
realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo nao esta associado a
transferéncia de um bem. O autor complementa este conceito citando Rathmell,
que define servico como sendo um ato, uma acgao, um esforco, um desempenho.

Citando Cobra (2003, p.232) em uma definicido genérica, servigcos
poderiam ser entendidos como “tarefas intangiveis que satisfagam as necessidades
do consumidor final e usuario de negécios”. De certa forma, o servigo se diferencia
do produto pela sua intangibilidade, ou seja, ndo pode ser tocado, armazenado. O
servigo proporciona lembranga.

Os servicos podem ser classificados por grupos de atividades, mas este
critério de classificagdo nao esgota o assunto, ja que as atividades apresentadas
sofrem uma variagao.

Lovelok; Wright (2005, p.32) diz que o modo tradicional de agrupar
servicos & por ramo de atividade. Entre as maneiras significativas pelas quais se
podem agrupar ou classificar os servigos encontra-se listadas abaixo:

e Grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de servigo

¢ Destinatario direto do processo de servigco

e Tempo e lugar da entrega do servigo

e Grau de personalizagao ou padronizacao

¢ Natureza da relagao com os clientes

e Medida na qual, instalagdes, equipamento e pessoal participam da

experiéncia de servico.



42

Quando uma localidade se disponibiliza para sediar um evento, um dos
pontos mais questionados € em relagéo ao servigo que vai oferecer méo de obra
qualificada, pripcipalmente quando se trata de um evento internacional, a empresa
organizadora de ventos traz logo pra si esta responsabilidade, ou seja, ter no
mercado a sua1 disposi¢cao empresa que déem suporte para atender a necessidade
do evento.

Assim sendo, o setor hoteleiro & um item imprescindivel para receber os
turistas de neg6cio e eventos.

O diferencial nos hotéis de negécio estd na adequacdo de suas
instalacbes as necessidades de seus clientes e na eficiéncia dos servigos
prestados. Um sistema de comunicagdes eficiente, a prestacido de servigos
express’’ como: check-in"?, check-out”, room service’ e laundry service'® 24
horas, sdo exemplos de alguns servigos ou atendimentos que repercutem de forma
positiva na imagem de um hotel de negécios. Ambientes que reproduzam
escritorios virtuais, equipados com material de Ultima geracdo e espagos
preparados es?ecialmente para a realizagdo de eventos e congressos apresentam
elevado nivel de competitividade e tém a preferéncia dos héspedes. Hoje esses

\
hotéis se modernizam com a implantagido de Health-Clubs’® e Fitness Center'

‘atendimento dos hospedes executivos que valorizam aspectos

exclusivos ao
relativos a sua saude e aparéncia.

Confarme Trigueiro (2001, p.15) ao contrario de produtos tangiveis, o
produto turistico € produzido pelos fornecedores no momento em que é consumido
pelos clientes; ndo é facil padroniza-lo e sua qualidade, muitas vezes, é dificil de
prever, nenhum produto turistico & exatamente igual a outro, ndo pode ser

armazenado, e tem uma sazonalidade que influencia a decisao de sua procura.

" Servigo de entrega rapida com qualidade e seguranga. O diferencial deste servigo esta justamente
no prazo de entrega.

12 verificag8o - primeiro passo a ser efetuado pelo passageiro de transporte aéreo. Consiste na
apresentacdo deste ao balcio da companhia aérea (ou agéncias que fazem o check-in), munido de
seus documentos e bagagem.

'* Procedimento de ‘checagem de itens que foram previamente estabelecidos por outrem no momento
da chegada do objeto ou pessoa. Pode ser no hotel, no aeroporto, industria de linha branca, ou em
qualquer lugar que exija ou tenha um padréo de atendimento ou qualidade a ser cumprido.

'* Consiste no servigo de quarto, oferecido pelo meio de hospedagem.

'> Servigo de lavanderia.

'® Espago destinadg a saude do hospede — clube da satde

7 Espaco para pratica de exercicios fisicos.



43

Portanto, para melhor entendimento da aplicabilidade do servico no
turismo de negécios e eventos sera feito uma breve explanagao sobre o marketing

. \ .
de servigo neste segmento do turismo.

2.10 MARKETING DE SERVICO

Na atualidade os consumidores estdo cada vez mais em busca de
prestadores de slervigo preocupados com a satisfacdo do cliente, o marketing de
servico tem em sua esséncia a dificil tarefa de desenvolver um conceito mais
arrojado de servico e embutir na cabega de possiveis compradores de servico, a
evolugdo deste segmento no mercado.

Segunbo Cobra (2003, p.232), a indastria de servicos é uma das mais
présperas do mundo. Servigas representam cerca de 57% do PIB no Brasil. Em que
pese esse fato, o marketing no setor de servigos ainda engatinha. O marketing de
turismo ganha contornos de cientificidade, despertando o setor pela qualidade de
recursos que mo‘wimenta anualmente.

Conforme exposto acima, Las Casas (2002, p.15), descreve que se
percebe uma real necessidade de aplicacdo de marketing de servigos, pois o setor
tem sofrido importantes transformagées. Isso exige dos empresarios o conhecimento
e sensibilidade p‘»ara colocar no mercado o servigo adequado, conforme expectativas
dos clientes a dada situagdo mercadologica.

Concordando com Las Casas, tendo em vista que os consumidores de
uma forma geral estdo cada vez mais exigentes e requintados, cientes de seus
direitos de con‘sumidor e isto vem contribuindo para uma elevagdo no indice de
insatisfagdo, por considerar que ainda existe caréncia de bons profissionais
prestadores de servigos, isto revela um desafio a ser vencido pela area.

O desafio dos administradores de marketing consiste em entender o
consumidor, nc; sentido de conhecer as suas expectativas antes, durante e apés a
compra e identificar tanto suas necessidades e desejos como também as
satisfagdes ou insatisfagées contraidas pelo consumo dos produtos ou dos servigos
vendidos.(LAS CASAS, 2002,p.16).

Conéiderando a importancia do servigo nas atividades que envolvem o

turismo de negécio, é importante que conceitue qualidade nos servigos.
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2.11 QUALIDADE NOS SERVICOS

E indispensavel para qualquer empresa que tenha como sua atividade
principal a prestagdo de servico que prime pela sua qualidade, do contrario esta
fadado a faléncia.

Chiavenato (1999, p.678), a introdugdo dos modernos conceitos de
qualidade ocorreu com a americano W. Edward Deming, convidado por volta de
1951, a ensinar os padrdes americanos de administragio aos industriais japoneses,
em um pais totalmente destruido pela guerra. O resultado foi um longo
relacionamento, reverenciado na criagdo do Prémio Deming de Qualidade, instituido
na década de Sd como a mais importante premiagdo anual atribuida 4s empresas
japonesas que sé destacam pela qualidade de seus produtos e servigos.

Ainda de acordo com Chiavenato (1999), a abordagem administrativa
mais recente € o compromisso com a qualidade. Qualidade é definida como a
capacidade de étender, durante todo o tempo, as necessidades do cliente.lsso
significa consondncia, ou seja, a adequagdo entre as caracteristicas do produto ou
servico e as expectativas do cliente ou consumidor.

Os servigos oferecidos por uma empresa devem ser cuidadosamente
planejados e, acima de tudo, oferecidos com qualidade. Um servigo bem feito gera
satisfagdo aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros de seu
relacionamento. Com isto aumenta a demanda e os lucros aumentam. (LAS CASAS
2002, p.89)

Aindq citando Las Casas (2002), qualidade em servigos esta ligada a
satisfacdo. Um cliente satisfeito como prestador de servigos estara percebendo um
servico como de qualidade. E isso acontece em qualquer situagdo em que possa
ocorrer essa satisfagdo, como a solugdo de um problema, o atendimento de uma
necessidade ou ae qualquer outra expectativa.

Contindando a citar Las Casas (2002), um cliente forma expectativas de
acordo com as promessas feitas pelos vendedores de servicos. O equilibrio é
proveniente de uma boa coordenagao do nivel de servigos e das promessas feitas
aos clientes. Algumas empresas procuram superar as expectativas dos clientes,
neste caso causando encantamento. Em alguns mercados, a meta das empresas
nao é a de causar satisfacdo dos clientes, mas de causar encantamento, superando

suas expectativqs.
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Um componente do marketing de servicos com qualidade é a percepcao
da qualidade. Um profissional sabe que presta um servico com boa qualidade, uma
vez que ele se preparou para fazé-lo, estudou e tem experiéncia no ramo de

atividade.
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3 METODOLOGIA

3.1 DELINEAMEWLTOS DA PESQUISA

Para definir o critério de classificagdo adotado nessa pesquisa, utilizaram-
se algumas taxonomias baseados em Gil (1996); Vergara (1998); Marconil; Lakatos
(1999).

A referida pesquisa trata-se de uma pesquisa censitaria, exploratéria
descritiva. Ainda, segundo seus objetivos, caracteriza-se pesquisa de campo ao
mesmo tempo, pois visa a identificacdo, registro e andlise das caracteristicas,
fatores ou variaveis que se relacionam com o fenémeno ou processo do impacto do
turismo de neg6cio para o desenvolvimento local, tendo em vista que se tem um

escasso conhecimento sobre esta problematica.

A pesquisa exploratéria &€ desenvolvida no sentido de proporcionar
uma visao geral acerca de determinado fato. Portanto, esse tipo de
pesquisa é realizado, sobretudo, quando o tema escolhido € pouco
explorado e torna-se dificii formular hipétese precisa e
operacionalizaveis. (GIL, apud, BEUREN 2006, p. 80).

Quanto aos meios Jung (2004, p.160) explica ainda que: “Pesquisa de
campo tem por finalidade, em muitos casos, coletar dados que estejam
necessariamente sob agao das variaveis presentes no local’.

Quanto aos fins a pesquisa é descritiva. Segundo Vergara (1998, p.45) a
pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada populacdo ou
fenémeno, estabelece correlagdes entre variaveis e definir sua natureza.

Logo, todos estes procedimentos utilizados auxiliardao no desfecho da
pesquisa, atingindo os propoésitos desejados.

Pesquisa de campo Jung (2004, p. 160), “o ambiente de campo &€ um
local onde existem muiltiplas varaveis, nao controlaveis. E aquele que representa
com a maxima fidelidade as condi¢bes reais onde ocorrem os fenémenos.”

Quanto aos meios, a pesquisa é bibliografica e telematizada pela
utilizacdo de pesquisas bibliograficas, peridédicos e sites na internet para desenvolver
e suportar os objetivos propostos neste estudo.

A pesquisa é de campo pela utilizagdo de instrumentos como questionario

fechado.
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VergarP (1998,p.45), define questionario fechado pesquisa de campo
como ‘investiga¢do empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um
fenémeno ou que dispde de elementos para explica-lo”

S
3.2 DEFINICAO &)A AREA OU POPULAGAO - ALVO DO ESTUDO
1

O universo e a amostra sdo de grande valor para o alcance dos
resultados, visto que, incidem na coleta de informagdes sobre determinado aspecto
de um conjunto gque apresenta caracteristicas essenciais para o objeto de estudo,
nascendo, portanto a necessidade de investigar parte desse universo.

Com iéto, o universo desta pesquisa serdo todos os agentes envolvidos
\

|
Eventos, tendo em vista que a empresa em questdo é lider no mercado na

no processo de, realizacdo de um evento, indicados pela Verbo Comunicagdo e

organizacgao de eventos e por ser acessivel a autora da pesquisa.

o es{udo de uma populagdo pode tomar por base todos os seus
|
elementos ou ?penas uma parte deles. Fala-se em censo quando todos os

elementos sdo considerados.

De acordo com Marconi, Lakatos (apud BEUREN 2006, p.118) entendem
\

‘ ” . ”
apresentam pelq menos uma caracteristica em comum”.

a populagéo ou universo como “o conjunto de seres animados ou inanimados que

Para Vergara (1998, p.48) amostra & uma parte do universo

(populacao) escolhida segundo algum critério de representatividade.

3.3 PLANO DE &OLETA DE DADOS
|

J Atividade Data
Agendar visita para aplicar questionario 07 e 08.07. 2008
ylicar questionario 09 e 10.07.2008
‘abular os dados 12 e13. 07.2008
Cor*jstrugao dos graficos 19 e 20.07.2008

\nalise dos dados 26 e 27.07

Quadro 1 Piano di coleta de dados
Fonte: Pesquisa de campo / Jul 2008
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3.4 INSTRUMENT‘O DE COLETA DE DADOS

Em busca de conhecimentos para o enriquecimento da pesquisa, a coleta
de dados & de gr%nde utilidade, uma vez que a mesma reproduz a parte pratica do
estudo, através db uso dos instrumentos e das técnicas selecionadas para aquisicao
dos resultados disejados.

Na coleta de dados o leitor deve ser informado de como vocé pretende
obter dados que precisa para responder ao problema. (VERGARA, 1998, p. 54).

PortanTo, na coleta sao identificados os objetivos da pesquisa. Partindo
deste principio a coleta de dados neste estudo ocorrera através de questionario
estruturado com ;#erguntas fechadas.

Quesiionério segundo Gil (apud Bauren 2006),

. é uma técnica de investigagido composta por um numero mais ou

‘ menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas,
tendo como objetivo o conhecimento de suas opinides, crengas,
sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas.

QuantcL aos procedimentos trata-se de uma pesquisa de campo, onde
sera realizado um estudo de andlise de dados avaliando o desempenho das
empresas prestédoras de servicos para os eventos organizados pela Verbo
Comunicagao e Eventos, onde a mesma subsidiara na indicacao das empresas que

sao contratadas. ‘

3.5 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

A apréciagéo e o tratamento dos dados aconteceram logo apés a coleta
de dados, pois consiste na interpretacdo, estabelecendo a correlagdo entre os
objetivos e as formas de como atingi-los. Neste caso, a abordagem utilizada foi a
qualitativa e quantitativa.

“Na pesquisa qualitativa concebem-se analise mais profunda em relagao
ao fendmeno quj esta sendo estudado” (BEUREN, 2003, p. 92).

Analisar os dados significa trabalhar com o material obtido durante o
processo de in¢estigagéo, ou seja, os questionarios aplicados, os relatos de
observagoes, oé apontamentos do checlist, as transcricbes das entrevistas
realizadas e os ftranscritos da documentacédo das fontes primarias e secundarias
(BEUREN, 2006, p. 136).




Refere-se aquela segdao na qual se explicita para o leitor como se
pretende tratar os dados a coletar, justificando por que tal tratamento é adequado
aos propositos do projeto (VERGARA, 1999. p, 59).

3.6 CRONOGRAMA E COMENTARIOS SOBRE O PROCESSO DA COLETA DOS
DADOS.

Pela n%,cessidade de questionar os gestores e por tratar de um segmento
onde suas atividades nem sempre podem seguir um cronograma e programagao
planejada, a pesquisadora encontrou dificuldade em aplicar o questionario seguindo
o seu planejamento antes proposto, para isto se fez necessario adiamento na

. | . .
pesquisa seguindo outro cronograma conforme descrito abaixo. Os gestores

|
receberam e responderam prontamente o questionario contribuindo assim para o

cumprimento das tarefas ainda em tempo habil.

| Atividades Data
Apliwo do questionario 30.07.2008
Aplicacao do questionario 31.07.2008
Envio de questionario por email 05.08.2008
Recepgao dos questionarios por email 06 a 08.2008
Construgao dos graficos 16. a 31.08.2008
Descrigab e andlise dos graficos 01.a 10.10.2008

Quadro 2 Cronograma da coleta dos dados
Fonte: Dados da pesquisa Jul/2008
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4. DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS
|
4.1 DADOS INFCRMATIVOS: PERFIL DOS ENTREVISTADOS

4.1.1 Grau de instrugao

Quanto ao perfil do entrevistado, a maioria faz parte da alta geréncia: Diretor ou

Gerente (85%) F outros como: executivo de contas, assistente de eventos e
secretaria. O grafico 1 mostra o grau de instrugao dos entrevistados.

8%

¥ Ensino médio

= Ensino médio completo
™ Superior incompleto
35% i
= Superior completo

® P6s graduacgao

27%

Grafico 01: Grau de instrugao dos entrevistados
Fonte: pesquisa de campo, Jul/2008

Percebe-se neste grafico que em sua maioria os 35% dos gestores das empresas
entrevistadas téT curso superior completo, isto revela que as mesmas tém um
potencial intelectual elevado o que favorece a introdugcdo, assimilagdo e
acompanhamento na evolugdo da tecnologia e dos fatores que contribuam para
satisfazer as neciassidades do cliente, como afirma Las Casas (2002), isso exige dos
empresarios o conhecimento e sensibilidade para colocar no mercado o servigco
adequado, conforme expectativas dos clientes a dada situagao mercadologica.



4.1.2 Sexo dos entrevistados

No grafico abaixo observa-se que a maioria dos entrevistados (54%) € do
sexo feminino, o que sinaliza que as oportunidade de emprego neste segmento
para a mulher tem sido mais franca, tendo em vista que a pesquisa aponta uma

diferenga relevante, considerando o numeros de empresas pesquisadas.

M Feminino

M Masculino

46%

Feminino Masculino

Grafico 2: Sexo dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de ¢campo, Jul /2008

4.1.3 Estado Civi' dos entrevistados

O grafico 03, na proxima pagina, faz referencia ao estado civil dos
entrevistados, nele podemos observar que 50% sao casados, 27% sao solteiros e
23% divorciados. Com este dado conclui-se que o desenvolvimento e crescimento
para familia, tendo em vista que o trabalho proporciona oportunidade de melhoria,
tem um aspecto muito importante uma vez que em sua maioria dos entrevistados é
casado, isto revela que o alcance do impacto pela geragcao de emprego tem maior

alcance, se considerar que os entrevistados tém filhos.
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13

Solteiro | Casado Divorciado Viuvo

Grafico 03: Estado civil dos entrevistados
Fonte: pesquisa de campo, Jul/2008

4 1.4 Faixa etaria dos entrevistados

O grafico 04 apresenta a faixa etaria dos entrevistados onde 15% tém
entre 21 e 30 anos, 42% esta na faixa etaria dos 31 aos 40 anos, o que pode indicar
o destaque no nivel de instrugdo com grau superior como apontou o grafico 01, ja
31% dos entreviLtados tem entre 41 e 50 anos e apenas 11% esta acima dos 50

anos.

11%

15%

™21a30

0,
1% M31a40
M41a50

M Acde 50

Grafico 04: Faixa etéria dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de campo, Jul/ 2008
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I
4.2 DADOS AVALIATIVOS

|
Para melhor compreenséo, abaixo elenca-se as areas que tem maior

destaque quantb a realizacao de um evento, apresenta-se abaixo.
|

4.2.1 Identificagéo do publico alvo quanto ao tipo do evento

O 7° grafico apresenta que 57% das empresas pesquisadas trabalham
na maioria das‘é vezes para eventos tipo congresso ou cientifico que utilizam os

seguintes ramas de atividades, conforme resultado da pesquisa:

e Buffet |

e Hotelaria (3)

e Limpeza e Seguranga

. Locagéc“b de equipamentos (3)

. Locagéd» de espaco para eventos
. Recepti}‘/o

. Sinalizdgéo e comunicagao visual
. Transpé)rte

. Agencié de Viagem

J Confect‘;éo de pastas

° Locagéb de stands
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8%

M Congresso
M Cientifico

4% ® Corporativo
M Social

M Casamento

M Feira

M Formatura

15%

Grafico 7: Eventos que acontecem com maior freqiiéncia
Fonte: pesquisa de ¢campo, Jul/2008

\
Neste grafico percebe-se que ha um destaque para eventos do tipo

congresso, o que revela uma concentragdo consideravel dos servicos contratados,
uma vez que efte segmento de evento envolve um numero maior de atividade
inserida no contexto. De acordo com o as atividades pode-se envolver até 8 salas
para realizagcao de palestras, mini cursos e afins, com isto as empresas de locacao
de equipamentos recebem um impacto maior na contratagdo de mao de obra
temporaria, conseqientemente aumento na geracao de renda.

4.2.2 |dentificag&o das atividades relacionadas ao turismo de negocio

De acéxrdo com o objetivo especifico, quanto a identificacdo das atividades
que estéo relaciq)nadas ao turismo de negécio, o resultado da pesquisa apresenta as
maiores freqiiéncias, que sdo as que atuam na Locagado de Equipamentos (5), em
Hotelaria (5) e e‘m Buffet (3). O grafico 2 mostra a distribuicdo dos demais ramos de

atividades, na pagina seguinte.



Agénciade viagem

Buffet

Cerimonial

Confeccao de pastas
Controle de acesso e...

Decoragao

Hotelaria
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Grafico 2: Ramo de atividade das empresas pesquisadas
Fonte: Pesquisa de campo,Jul/ 2008.

Observa-se no grafico acima que esta distribuicdo esta intimamente
relacionada a uma transagao realizada por uma empresa ou por um individuo,
caracterizando com isto a locagao e ou prestacao der servigo cujo objetivo ndo esta
associado a transferéncia de um bem, sinalizando assim a utilizagdo temporaria
conforme afirma Judd (apud LAS CASAS 2002), fazendo referencia a servigo. Nota-
se neste grafico quais as atividades sao contratadas com mais frequéncia por uma
agencia organizadora de eventos e com isto revela-se o quanto suas agodes
alcangam o mercado ampliando assim a cadeia produtiva do segmento em estudo.

4.2.3 Eventos realizados por ano

O grafico 3 mostra que o numero de eventos de pequeno e médio porte
ocorre com mais freqiiéncia, com isto percebe-se o efeito do turismo de negdcio na
geracdo de renda. Uma das empresas que atua com locagdo de equipamentos

realiza aproximadamente 2.000 eventos de pequeno porte por ano.
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M Evento de Pequeno Porte i
\

M Evento de Médio Porte

M Evento de Grande Porte

4 |
4
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Grafico 3: Numero de eventos por ano
Fonte: Pesquisa de campo, Jul/2008

Neste contexto, observou-se que captacado de eventos € um conjunto de
acdes que tem como objetivo principal a conquista de eventos para um centro
receptor, consequentemente os efeitos dos mesmos sao sentidos pelas atividades
envolvidas. Nesta pesquisa, fica claro que Natal ainda nao tem recebido eventos de
grande porte, uma vez que o destaque maior se encontra nos eventos de pequeno
porte. Este dado, revela que as empresas tém um menor impacto, porém a

frequéncia é maior o que a deixa em atividade constante.

4.2.4 Funcionarios fixos

Quanto ao nuamero de funcionarios fixos, a maioria das empresas
pesquisadas possuem entre 1 e 35 funcionarios. Apenas as empresas de hotelaria
apresentam um porte maior com 170 a 330 funcionarios fixos em seu quadro. O
grafico 4, abaixo detalha melhor a distribuicao desta variavel.
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Figura 5: Tempo(alnos) de atuagéo das empresas no mercado
Fonte: Pesquisa de campo Jul /,2008

Lembrando o que afirma Las Casas, os servicos oferecidos por uma
empresa devem ser cuidadosamente planejados e, acima de tudo, oferecidos com

qualidade, isto a torna lider no mercado bem como prolonga sua vida.

4.2 .6 Funcionarios temporarios

| . -
Os resultados apresentados na tabela 1 revelam a variagao no quadro de
funcionarios temporarios com o fechamento de um evento, observa-se com isto
. | - . .
através de uma analise comparativa com o grafico 4 que o quadro sofre uma

consideravel alte‘ragéo.

~ Tabelal B
N° de Funcionarios Temporarios
Porte dos eventos ' Mo Neiiae Média
Pequero 0 30 4
: Mﬁﬁ . 0 : ; 50 . 8
GrannTe 0 100 ' 20

Quadro 3: Média de funcionarios temporarioism
Fonte: Pesquisa de campo,Jul/ 2008.

A tabela acima indica que a realizagdo de um evento seja ele de
pequeno, médio ou grande porte, interfere com relevancia na rotina da empresa,
tendo em vista que com o fechamento de um evento o quadro de funcionario sofre
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uma alteragao consideravel. Desta forma, é possivel perceber o efeito do turismo de
negoécio na geragao de emprego temporario.

Observou-se através dos dados acima apresentados que para eventos de
grande porte, a /média de aumento de funcionarios é de 172%, variando de 0 a
500%.J4, para evento de médio porte,a média de aumento de funcionarios é de
70%, variando d{e 0 a 300%, enquanto que para o evento de pequeno porte a média
de aumento de f+ncionérios € de 32%, variando de 0 a 176%

4.2.7 Contratagéao dos funcionarios temporarios

O grafico 6 abaixo, apresenta as empresas entrevistadas quanto ao
de ao evento, o qual se faz necessaria a contratagcdo da mao-de-

tempo que ante

obra, percebe-se em sua maioria, que ocorre com apenas 1 dia de antecedéncia.

Diante do exposto no grafico, percebe-se que as empresas envolvidas tém o mesmo

perfil na contratacao dos funcionarios temporarios para atender o evento.
Ainda r

pequeno porte 20 empresas efetuam suas contratagdes com apenas 01 dia de

fazendo referéncia ao grafico 6, nota-se que, para eventos de

antecedéncia; 05 contratam com 02 dias de antecedéncia e 01 contrata entre 02 a
30 dias de antecfdéncia.

Para ‘ea|izagéo de um evento de médio porte, 17 empresas contratam
méao de obra temporaria com 01 dia de antecedéncia, 04 contratam com 02 dias e 03
contratam com 02 dias de antecedéncia.

Quan Io o evento é de grande porte, as contratagdées ocorrem da seguinte
forma: 13 emprias contratam com 01 dia de antecedéncia, 03 empresas contratam
com 02 dias dé antecedéncia e 8 empresas contratam entre 02 e 30 dias de
antecedéncia. Porém, observa-se que apenas 01 contrata com 60 dias de

antecedéncia e (T com 90 dias de antecedéncia.
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Grafico 6: Tempo de antecedéncia para iniciar as contratagées dos funcionarios temporarios
Fonte: Pesquisa de campo, Jul / 2008

|
Diante do exposto percebe-se que quanto menor o porte do evento maior

€ 0 numero de empresas que contratam com 01 dia de antecedéncia ao inicio do
evento.

Com base no grafico acima, observa-se que a utilizagdo de mao de obra
temporaria tem forte aplicagdo na area de eventos, observando, portanto, que
independente dq porte do evento, compreende-se que esta € uma pratica constante
no aspecto do tempo que se iniciam as contratagées dos funcionarios. Normalmente
as empresas ndo permanecem nenhum dia com os funcionarios temporarios. As
empresas que mais se destacam com maior tempo de permanéncia de funcionarios
apos evento sdo as de locagao de stands com no maximo 4 dias, apenas.

4.2.8 Faturamen}o
Quanto ao faturamento das empresas pesquisadas, apenas 15 deram
essa informacéao. O resultado encontra-se na Tabela 2 abaixo.

Tabela 01: Faturamento médio mensal das empresas pesquisadas

Faturamento médio mensal (R$) N° de Empresas %
De 2.000 a 7.000 3 20%
De 12.000 a 34.000 2 13%
De 50.000 a 90.000 4 27%
200.000 1 7%
Mais de 500.000 5 33%
Total 15 100%

Fonte: Pesquisa de ¢campo,Jul/ 2008
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Com isto, observa-se que as empresas questionadas tém em sua maioria
o faturamento acima de R$ 500.000,00, porém essa evidéncia ocorre em fungéo das
mesmas serem do segmento de hotelaria, onde a demanda de visitantes ocorre com
freqliéncia e, além de receber os turistas de eventos, também recebem o turista de

lazer.

4.2.9 Variagao do faturamento com a realizagao de um evento

O gréafico 8, abaixo, revela a variagcao positiva nas empresas pesquisadas,
quanto ao faturamento com a realizagao de um evento; com isto, & possivel observar
que quanto maior o evento maior sera o faturamento das empresas. Percebe-se que
07 empresas recebem aumento de até 10% no faturamento, com a realizagdo de um
evento de pequeno porte; 05 empresas tém aumento de 11% a 20%, e 03 empresas
tém aumento de 21% a 50%.

Ja com a realizagdo de um evento de médio porte, o faturamento ocorre
da seguinte forma: 01 empresa sofre aumento de 11% a 20%; 10 empresas tém
aumento de 21 2 50% e 01 empresa tem aumento acima de 51%.

Com a realizagdo de um evento de grande porte a variagao ocorre da
seguinte forma: 03 empresas tém aumento em seu faturamento de até 10%, 01
empresa tem aumento de 11% a 20%, 05 empresas sofrem um acréscimo de 21% a
50%, enquanto que 07 empresas tém aumento superior a 50%.

|

| 10 ¢

;

: 8 +—7
6 5 ™ Pequeno Porte
a = Médio Porte

™ Grande Porte

2 1T

[ 0

Até 10% De 11% a De21% a Maisde51%
20% 50%

L — 4 —

Grafico 8: Percentual de aumento do faturamento da empresa como a realizagéo de um evento
Fonte:Pesquisa de compo, 2008



Neste contexto pode-se entender que a captacdo de um evento com destino Natal
traz crescimento econdmico para as empresas envolvida na realizagido do evento,
com isto perceb‘e-se que os agentes arrastados por esta atividade sdo impactados
de forma posﬁiva, gerando assim ampla oportunidade de crescimento e
desenvolvimento para a cidade, ja que ha um acréscimo de circulagdo de dinheiro
no periodo de realizagcédo do evento.

A rede hoteleira recebe maior impacto com a realizagdo de um evento,
principalmente os de grandes portes, afinal a dependéncia do turismo de lazer ndo é
viavel, uma vez que o mesmo € sazonal. Para obter renda, manter a lucratividade e
se tornar independente do turismo de lazer é necessario que tenha o maior numero

de evento aconi;ecendo na cidade durante o periodo considerado de baixa estagao.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O presente trabalho enfatizou o impacto do turismo de negdcio para o
desenvolviment6 local, a respeito das agbes de uma empresa organizadora de
eventos como ‘recurso intenso na revelagdo do desempenho financeiro das
empresas pesqﬁisadas, ap6s a realizagdo de um evento, contemplando o impacto
causado por um/evento de pequeno, médio e grande porte.

Nesse mesmo sentido propds-se como objetivo geral analisar esta
problematica, sendo para seu alcance e conclusdo elencado cinco objetivos
especificos o0s quais seguem no paragrafo seguinte com suas respectivas
conclusodes.

O primeiro deles é caracterizar o publico-alvo do turismo de negdécios,
neste item foi possivel identificar que em sua maioria sdo frequentadores de
congresso cientificos, ou seja, eventos das mais diversas especialidades médicas,
juridicas entre outras, seguido de eventos corporativos, com isto concluiu-se que a
realizagao deste‘tipo de evento atrai um publico especifico.

No s‘egundo objetivo, conhecer o perfil dos agentes envolvidos na
realizagao do tuJ‘ismo de negécio. Em sua maioria é casado, sexo feminino, grande
parte com nivel superior. Este perfil tem como influencia o fato de sua grande
maioria ser dono da empresa o que gera estabilidade e maior flexibilidade e
adequagdo as mudangas que ocorrem no mercado, contudo convém ressaltar que
geraimente ha uma inseguranga em relagéo a tomada de decisdo quando se trata de
investimento j& que sua area de atuacéo sofre forte oscilagio na demanda em
funcdo da concorréncia e dos eventos que acabam ndo chegando a Natal, bem
como cria cerla dependéncias das agéncias organizadoras e dos 6Orgaos
competentes pela captagdo de eventos, uma vez que estes sido os grandes
indutores da cadeia produtiva de eventos.

Quantp ao terceiro objetivo, foi possivel identificar as atividades que estao
relacionadas ao turismo de negécios, as empresas de Buffet e locagdo de
equipamentos tt‘em se destacado como os que sdo contratadas com maior
frequéncia, com isto concluem-se que ambas as atividades recebem maior impacto
na realizagdo de eventos, afetando assim sua economia de forma a trazer maior

lucratividade para a organizagao.
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Analisando o quarto objetivo procurou-se verificar o efeito do turismo de
negécio para a geragdo de emprego, neste caso € perceptivel a reagcdo no
mercado de trﬁ:alho temporario, considerando que em sua maioria as empresas
tém um numero consideravelmente baixo para atender o evento, principalmente

quando ocorrem eventos simultaneamente, para atender esta demanda se faz
necessario a c¢ontratagdo de mao de obra temporaria, assim sendo pode-se
concluir que o quarto objetivo foi atingido e registra o impacto na geragdo de
emprego temporario.

Por uitimo objetivo especifico buscou-se Identificar o efeito do turismo de
negocio na geracao de renda, que conforme a geragao de emprego detectado no
objetivo especifico citado no paragrafo anterior identificou-se que este objetivo é
consequéncia do anterior tendo em vista que com o emprego obtém renda, desta
forma pode-se concluir que este objetivo teve seu alcance.

Com base no que foi visto acima, pode-se concluir de forma geral que
considerando a demanda de eventos, existe por parte dos gestores entrevistados
uma inseguranca, por estarem sempre na dependéncia das agéncias
organizadoras de eventos e dos hotéis da cidade do Natal. Quanto as agéncias
organizadoras, ielas por sua vez dependem das ag¢des de apoio e incentivo na
estruturagéo dc#s equipamentos disponiveis na cidade para receber com seguranga
os eventos de brande porte, maior investimento na divulgagdo do destino Natal e
com isto atrair eventos de grande porte para a cidade ja que foi possivel detectar
que para este tipo de modalidade Natal ndo tem sido muito beneficiada.

Percebeu-se com os entrevistados, que as ac¢des de uma empresa
organizadora de eventos tém um consideravel fomento a cadeia produtiva de
evento, a Verbo Eventos, com base no exposto possui um papel de grande
relevancia neste processo de geragao de empregos no segmento de eventos, suas
praticas interferem ativamente no volume de vendas das empresas fornecedoras
dos eventos organizados por ela.

Por isso, & necessario ressaltar que de modo geral estas agdes sdo
pertinentes ao bom andamento da economia local, precisando ser respeitadas e
incentivadas pelas autoridades competentes.

Em sua analise a pesquisadora verificou que Natal tem um grande
potencial de atrativo, resta os setores ligados ao turismo de forma geral trabalhar em

conjunto com as associagdes e 6rgaos do setor de eventos, unidos pelo mesmo
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objetivo, trazer o turismo de eventos e negdcios para a cidade, intensificando e
concentrando suas agdes para os eventos de grande porte, alem de as empresas
envolvidas neste segmento cumprir seu papel de forma ética e profissional
colaborando assim para ampliagdo do segmento do Turismo de Eventos/Nego6cios.

A pes&uisadora sentiu por parte de alguns entrevistados a dificuldade de
provar para as émpresas organizadoras de eventos vindas de outros estados, que
Natal dispde de empresas prestadoras de servigos capazes de atender eventos em
grau de compatibilidade igual com as empresas oriundas de grandes centros.

De acordo com a pesquisa observou-se uma lacuna que se faz pertinente
continuar a pesquisa, a qual esta listada abaixo:

a) como se da o processo de sele¢ao dos funcionarios temporarios.

b) a informalidade na contratagdo dos funcionarios temporarios.

c) analisar a participagdo das mulheres na gestao, ja que foi identificada
sua participagdo em maioria no segmento pesquisado.

d) ana!isar a auséncia de eventos de grande porte e com isto identificar as

causas de perda de eventos para cidades como Recife e Salvador.
\
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APENDICE A - INTRUMENTO COLETA DE DADOS:QUESTIONARIO

Liga de Ensino do Rio Grande do Norte
Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte
Titulo: Impacto do Turismo de Negécio no Desenvolvimento Local
Orientadora: Prof® M.Sc. Karina de Oliveira Costa Bezerra
Aluna: Maria Emilia de Oliveira

INTRUMENTO COLETA DE DADOS:QUESTIONARIO
DADOS AVALIATIVOS

1 Qual das areas abaixo relacionada tem se destacado na realizag&o de eventos?
() Social ( ) Cultural ( ) Corporativo ( ) Cientifico ( ) Outros
Qual?

2 Qual dos eventos abaixo tem acontecido com maior freqiiéncia?
()Feira ( )Seminario ( )Workshop ( ) Simpésio
( ) Congresso ( ) Exposigédo ( ) Outros Qual?

3 Em média, por ano a empresa realiza quantos eventos de:
Pequeno porte Médio porte Grande porte

4 Quantos prestadores de servicos sdo contratados para a realizagdo de um evento de: Pequeno
porte Médio porte: Grande porte

5 Quais das atividades abaixo sdo contratadas com mais frequiéncia para um evento:
() Buffet ( ) Locacgao de equipamentos () Decoragao

( ) Recepcionista ( ) Locagao de sala ()

() Outros. Qual?

6 Quando o evento é fechado, quantos funcionarios temporarios s&o contratados para um evento de:
Pequeno porte Médio porte Grande porte

7 Com quanto tempo de antecedéncia iniciam-se as contratagbes dos funcionarios temporarios
quando o evento é de :
Pequeno porte meses. Médio porte meses. Grande porte meses

8 Até quanto tempo apés evento o funcionario temporario continua trabalhando na
empresa?

9.Quantos funcionarios fixos existem na empresa?

10 Quanto tempo a empresa esta no mercado?

11 Qual o faturamento rmédio mensal da empresa?

12 Em quantos % aumentam o faturamento da empresa com a realizagéo de um evento de: Pequeno
porte . Médio porie . Grande porte

DADOS INFORMATIVOS.

Conhecendo o perfil dos agentes envolvidos na realizagéo do turismo de negocio.
13 Sexo: ( ) Masculino () Feminino
14 Estado civil: ( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Divorciado ( ) Viavo

15 Grau de escolaridade:
( ) 1° Grau completo ( ) 2° Grau completo ( ) 1° Grau incompleto ( ) 2° Grau incompleto
() Graduagdo ( ) Graduagéo incompleta ( ) Pés graduacgédo ( ) Pés graduagédo incompleta

16 Faixa etariaem anos: ( )20a25 ( )26a30( )31a45( )46a50



