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Resumo

O mercado de eventos corporativos no Brasil se encontra em forte expansao na medida
em que a economia brasileira ganha maior destaque no mundo e as empresas nacionais
crescem e mudam de patamar. Apenas em 2013, as receitas com viagens corporativas
cresceram 13,8% em relacdo ao ano anterior (ABEOC, 2014). Além disso, o setor ja
representa metade do faturamento dos resorts no pais — onde acontece boa parte das
grandes convencles — e se torna uma estratégia importante de comunicacdo para as

empresas alavancarem seus negdcios (informagcéo verbal)?.

Neste contexto, 0 mercado de eventos corporativos possui um papel fundamental para
suportar e incrementar as operagdes dos resorts. Dentre as principais vantagens de se
atender o publico corporativo observa-se a ocorréncia de taxas de ocupacdo superiores,
com maior consisténcia ao longo do ano, bem como retornos mais elevados se comparado
ao turismo de lazer. Em adicédo, o segmento corporativo fomenta o turismo de lazer nos
resorts, a partir do momento em que 0 executivo retorna para o destino com Seus

familiares ou estende seu prazo de permanéncia apds as reunides de negdcio.

Dado este cenario promissor do mercado de eventos corporativos e sua relevancia para as
atividades dos resorts, este trabalho consiste em um estudo mercadolégico, destinado aos
investidores interessados na construcdo de um espaco para eventos no resort, a ser
futuramente construido no complexo turistico Thermas Water Park, em Aguas de S&o
Pedro, interior de Sdo Paulo. Contudo, embora ndo se descarte a possibilidade da
construcdo de um espago multiuso, ou seja, que atenda os mais diversos tipos de eventos,
0 estudo foca no segmento de eventos corporativos e empresariais, visando a
compreensdo de qual é o modelo de espaco para eventos mais adequado para atender o

publico corporativo em um resort no Thermas Water Park.

1 Informagao fornecida pelo diretor executivo da Associagdo Brasileira de Resorts, Ricardo Domingues,
em S&o Paulo, em fevereiro de 2013.



Para esse propdsito, a metodologia empregada contempla duas pesquisas com diferentes
publicos-alvo: uma analisa o lado da oferta - representada por resorts com espagos para
eventos corporativos - e a outra o lado da demanda - representada pelos responsaveis pela
organizacdo dos eventos corporativos nas empresas-contratantes. Dessa forma, por meio
da conducéo de um estudo comparativo, o estudo possibilitara uma ampla visdo do que o
mercado de resorts com foco corporativo tem oferecido ao consumidor; e por meio de
uma pesquisa com o publico-alvo do empreendimento, sera possivel tracar as suas atuais
necessidades e desejos, de forma a se obter um embasamento mercadologico que

justifique os futuros investimentos que seréo realizados no Thermas Water Park.

PALAVRAS- CHAVE: turismo de negdcios, eventos corporativos, resorts, hotelaria.



Abstract

The corporate event market in Brazil is booming as the Brazilian economy become more
important in the world and the national companies grow and change their baseline. In
2013, the revenues coming from corporate travels grew by 13.8% compared to the
previous year (ABEOC, 2014). Besides that, the sector represents half of the revenue of
the Brazilian resorts; where the majority of big conventions happens, and become an
important communication strategy for companies willing to boost their businesses

(information given in a lecture)?.

In this context, the corporate event Market has an essential role in supporting and
enhancing the resorts operations. Among the main advantage in attending, the corporate
customer there is the occurrence of higher occupancy rates, with more consistency
throughout the year, as well as higher returns compared to leisure tourism. Additionally,
the corporate segment fosters the leisure tourism in the resort, as the executive returns to

the destiny with its families or extends its length of stay after the business meetings.

Considering this promising scenario of the corporate event Market and its importance for
the resorts activities, this report consists in a market study for the investors interested in
the construction of an event space in a resort that will be hereafter constructed in the
Thermas Water Park tourism complex, located in Aguas de Sao Pedro — countryside of
Sdo Paulo. However, although the construction of a multi-use space is not ruled out, that
is, a space that attends the most diverse type of events, this study focus on the corporate
and business event segment, aiming at understanding what is the appropriate model of
events space to attend the corporate customer in a resort in Thermas Water Park.

For this proposal, the methodology employed includes two researches with different
target group: one analyzes the supply side — represented by resorts with spaces for
corporate events — and the other considers the demand side — represented by the person

2 Information provided by the Executive Director of Brazilian Resorts Association, Ricardo Domingues in
S&o Paulo in February of 2013.



responsible for the organization of the corporate events in the contracting companies.
Thus, through a comparative survey, the study will enable a broad overview of what the
resort market with corporate focus has offered to its customers; and through a survey with
the target group of the enterprise, it will be possible to trace its current needs and desires,
in order to have a marketing base that justify the future investments that will be made in
Thermas Water Park.

KEY-WORDS: business tourism, corporate events, resorts, hospitality.
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1. Introducéao

Nos ultimos anos o turismo de negdcios e eventos no Brasil tem ganhado projec6es cada
vez maiores na medida em que a economia brasileira se torna mais relevante no mundo e
as empresas nacionais crescem e mudam de patamar. E cada vez maior o nimero de
convencdes, feiras, congressos, viagens de negdcio e eventos menores, Como coquetéis
para receber executivos e clientes estrangeiros (ARANHA; MIGUEL, 2013, p.24). De
acordo com o ranking divulgado anualmente pela ICCA - International Congress and
Convention Association, o Brasil atualmente ocupa a 92 posi¢ao entre 0s paises que mais
sediam eventos internacionais (INTERNATIONAL CONGRESS AND CONVENTION
ASSOCIATION, 2014, traducao nossa).

Em paralelo a expansdo do turismo de negdcios e eventos, € crescente também o
desenvolvimento de hotéis e resorts no Brasil com espacos mais customizados para
eventos corporativos. Eles investem em salas de reunides, equipamentos, servicos e
alimentacdo para alavancar a receita, pois eventos geralmente estdo acompanhados de
muitas reservas de apartamentos e sdo grandes geradores de receitas para os hotéis e
resorts (MARTINS; MURAD, 2010, p.105).

Estes estabelecimentos acabam por receber eventos de pequeno, médio e grande porte,
especialmente em periodos de baixa temporada, mitigando o risco de se operar um hotel
com alta ociosidade. Vale ressaltar que o0s eventos corporativos hoje em dia possuem um
papel tdo fundamental em se estabelecer maior equilibrio na taxa de ocupacéo, que alguns
especialistas do setor afirmam que ha resorts virando hotéis de negécio que também
oferecem lazer, ao invés de hotéis de lazer onde se fazem negdcios (ARANHA; MIGUEL,
2013, p.24).

De acordo com o Ministério do Turismo (2010), além de possibilitar o equacionamento
de periodos sazonais e a diversificacdo das fontes de receita, o turismo de negdcios
constitui uma fonte de alta rentabilidade para os resorts. O turista que participa de um
evento em determinado destino que ainda ndo conhecia costuma retornar outras vezes ou
estender o prazo de permanéncia com o intuito de ter lazer, o que acaba propiciando maior
permanéncia e gastos nos resorts (MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p.17).
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2. Problema da Pesquisa

Dentro dessa conjuntura promissora, o presente estudo se deve ao interesse de um grupo
de investidores na construcdo de um espago para eventos com potencial para receber
reunibes de negocio, convencles, congressos, conferéncias, feiras, seminarios e
workshops, no resort que serd futuramente construido dentro do complexo turistico
Thermas Water Park, em S&o Pedro, interior de S&o Paulo. Neste contexto, fora solicitado
um estudo focado no segmento de eventos corporativos e empresarias em resorts, visando

a compreensao do seguinte topico:

“Qual é o modelo de espago para eventos mais adequado para atender o publico

corporativo em um resort no Thermas”

Hoje em dia, o Thermas Water Park consiste em um complexo temético localizado em
Piracicaba, mais precisamente ao lado do municipio de Aguas de S&o Pedro, que por sua
vez, reline um parque aquatico e tematico, mini fazenda, camping, chalés em estilo suico,
acantonamento para excursoes, pesque-pague e loteamento fechado (ANDRADE; 2011,
p.2). Tendo isso em vista, 0 Thermas Water Park atualmente ndo oferece quartos para
hospedagem e ndo possui infraestrutura para eventos, detendo um foco totalmente

direcionado ao turismo de lazer.

Por conseguinte, o atual estudo se justifica relevante, tendo em vista a perspectiva de
construcdo de uma rede de hotéis e um espaco para eventos no Thermas Water Park, o
que diversificara as receitas do parque para além do turismo de lazer e valorizara ainda

mais todo o seu conjunto turistico.

Outro fator importante que justifica o presente estudo consiste na atual localizacdo do
Thermas, a qual possui grande potencial de exploracdo da atividade turistica decorrente
dos encontros de neg6cio. Como Piracicaba possui um parque industrial expressivo e
localizagdo proxima a S&o Paulo; a regido recebe volume significativo de turistas de
negocios. Isso se deve tanto a importancia de seu perfil econdmico quanto pelo
desenvolvimento tecnoldgico destacado de suas industrias, centros de pesquisas e

universidades. Apesar do fluxo de turistas que visitam Piracicaba a lazer, a maior parte
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dos turistas de Piracicaba é de negdcios. Além disso, o turismo de negdcios cresce no
municipio devido a existéncia de importantes instituicdes de ensino superior, centros de
pesquisas, industrias instaladas e empresas prestadoras de servico, cujos eventos atraem
estudiosos, pesquisadores e executivos (CASTELLARI; BORGES, 2006, p.65).
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3. Objetivo

Para a compreensdo do problema central da pesquisa estabeleceram-se dois objetivos
gerais que conduzirdo a realizacdo das pesquisas de campo. O primeiro objetivo geral
busca compreender a tipologia de espaco para eventos oferecida pelos resorts para melhor
atender o publico corporativo. Portanto, abrange uma analise da oferta hoteleira dedicada
a realizacdo de eventos corporativos. Ja o0 segundo objetivo geral busca compreender as
necessidades do consumidor, no caso, empresas-contratantes de eventos corporativos em

resorts e hotéis de lazer no interior.

3.1. Objetivo Lado da Oferta

Tendo em vista que o problema central do estudo busca estabelecer o modelo de espaco
para eventos mais adequado para atender o publico corporativo em um resort no Thermas,
torna-se fundamental a conducao de uma pesquisa destinada a compreensdo do mercado
de resorts que atuam no segmento corporativo, em especial, uma exploracdo das
tipologias de espaco para eventos empregadas por esses empreendimentos para atender o
publico corporativo. Dale e Hassanien (2011) afirmam que o termo tipologia compreende
o entendimento amplo de cinco aspectos inerentes a um espaco para eventos: (i) foco
estratégico, (ii) mercado de atuacdo, (iii) infraestrutura fisica, (iv) infraestrutura de
servigos utilizadas, bem como (v) as atividades e tipos de eventos realizados (DALE;
HASSANIEN, 2011, v.2, p.111, tradug&o nossa).

Nesse contexto, estabeleceu-se como objetivo geral da pesquisa do lado da oferta
compreender qual ¢ a tipologia de espaco para eventos oferecida pelos resorts para
melhor atender o publico corporativo. Dessa forma, ndo apenas 0s aspectos
operacionais de um espaco para eventos em resorts sdo analisados - como infraestrutura
fisica e de servicos - mas também aspectos relativos a gestdo e estratégias empregadas

para otimizar o retorno dos eventos.
As informacdes necessérias para se atingir o objetivo geral e responder ao problema do

estudo serdo alcancadas por meio dos seis objetivos especificos que deverdo ser atingidos

nas pesquisas com resorts. A Figura 1 lista os objetivos especificos tragcados.
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1. Identificar os tipos e formatos de eventos que ocorrem em resorts.
2. ldentificar a estrutura fisica que os resorts oferecem aos eventos corporativos.

3. Identificar os servigos de apoio que os resorts oferecem aos eventos corporativos.
4. Identificar o impacto financeiro dos eventos na performance dos resorts.

5. Identificar o perfil do cliente corporativo que realiza eventos em resorts.

6. Identificar como o resort concilia o publico de lazer e corporativo.

Figura 1 — Objetivos especificos da pesquisa com o lado da oferta.
Fonte: autoria propria, 2014.

3.2. Objetivo Lado da Demanda

A solucdo do problema central do estudo requer ndo apenas a compreensdo do que é
oferecido pelo mercado, mas também a compreensdo das necessidades do publico-alvo,
a fim de se verificar se o que esta sendo oferecido pelos concorrentes vai ao encontro do
que o consumidor almeja. Obtendo-se uma visao holistica do lado da oferta e da demanda
é possivel identificar critérios qualificadores, ganhadores de pedido, bem como lacunas

que possam apresentar oportunidades de negocio para 0 Thermas.

Nesse contexto, estabeleceu-se como objetivo geral da pesquisa do lado da demanda
compreender o que busca o publico corporativo quando da realizacdo de eventos
corporativos em hotéis de lazer e resorts no interior. Dessa forma, busca-se
compreender melhor o que os consumidores necessitam, para enfim, elucidar-se o
problema central da pesquisa referente a qual modelo de espaco para eventos € mais

adequado para atender o publico corporativo em um resort no Thermas.
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As informacdes necessérias para se atingir o objetivo geral e responder ao problema do
estudo serdo alcangas por meio dos seis objetivos especificos que deverédo ser atingidos
nas pesquisas com os consumidores de eventos corporativos em hotéis de lazer e resorts

no interior. A Figura 2 lista os objetivos especificos tracados.

1. Identificar o perfil do cliente (Empresa) que realiza eventos em hotéis de lazer e resorts.
2. ldentificar o agente responsavel pela escolha do local onde ocorrera o evento.
3. ldentificar os tipos e formatos de eventos corporativos realizados pela empresa.

4. ldentificar os principais critérios de selecdo de um espago para eventos.

5. ldentificar quais atributos um hotel de lazer e resort no interior devem ter para atrair eventos corporativos.

6. Descobrir se a empresa identifica vantagens/ desvantagens de eventos em hotéis de lazer e resorts.

Figura 2 — Objetivos especificos da pesquisa com o lado da demanda.
Fonte: autoria prépria, 2014.

Por meio da anélise do que esta sendo atualmente ofertado pelos hotéis de lazer e resorts
no interior para atrair o pablico corporativo, aliada a anélise das atuais necessidades e
desejos no ponto de vista deste segmento, busca-se oferecer um direcionamento aos
investidores interessados na construcdo de um espago para eventos dentro do complexo
Thermas Water Park.

Vale ressaltar que a implantacdo de um espaco para eventos requer também um estudo de
viabilidade, analise de mercado, localizacdo, acesso, projeto arquitetdnico especifico e
detalhado, recursos humanos, materiais e financeiros, infraestrutura turistica e de apoio,
cujas analises ndo estardo contempladas neste trabalho (MINISTERIO DO TURISMO,
2010, p.39).
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Referencial Teodrico

3.3. Turismo de Negécios

O turismo de negdcios vem sendo consagrado mundialmente como um dos mais
promissores segmentos do turismo, tendo por agentes principais, empresarios,
profissionais liberais e funcionarios de empresas, cujo objetivo do deslocamento € a
celebracdo de contratos, compra e venda de produtos e servigos, aprendizagem, troca de
experiéncias e de conhecimento. As despesas decorrentes deste deslocamento sé&o
encaradas como investimento e como absoluta prioridade para a propria sobrevivéncia
profissional do participante em questao, ou da empresa, organizacao ou instituicdo a qual
pertence. O crescimento acelerado da economia mundial tem provocado maior
desempenho do setor corporativo e a decorréncia em investimentos maiores em viagens
de carater empresarial e juridico (CANTON, 2009, p. 200).

Conceitualmente, na visdo do Ministério do Turismo (2010) brasileiro, o turismo de
negocios leva em conta a interseccdo de duas tematicas distintas — “negocios” e “eventos”
— ja que ambas podem possuir similaridades em termos da natureza do encontro, seus
objetivos, interesses e infraestruturas utilizadas. Assim, diante da abrangéncia em que as
duas tematicas podem conter no campo turistico, o seu cruzamento resultou na
nomenclatura oficialmente adotada pelo ministério, entdo, denominada “turismo de
negdcios e eventos”. De acordo com o Ministério do Turismo, o conceito de turismo de
negocios e eventos pode ser definido como “[...] 0 conjunto de atividades turisticas
decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de carater
comercial, promocional, técnico, cientifico e social” (MINISTERIO DO TURISMO,
2010, p.15).

O autor Andrade (2000), afirma que as principais atividades turisticas envolvendo o
turismo de negocios contemplam o conjunto de viagem, hospedagem, alimentacao e lazer
praticado por quem viaja a trabalho (ANDRADE, 2000, p.73). O fato € que a realizacdo
de qualquer viagem implica na utilizacdo das facilidades existentes no local do destino.

O transporte, a hospedagem, a alimentacao e o entretenimento sdo servigos utilizados pelo
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viajante e que independem do motivo da viagem e do tempo de permanéncia em seu
destino (WANDERLEY, 2004, p. 18).

Nessa linha, Lage e Milone (2000) enfocam o turismo de uma maneira ampla: “ [...]
qualquer que seja 0 motivo da viagem, sob o enfoque econdmico, mesmo que o individuo
que viaja para um pais ou regido venha exercer um trabalho remunerado, ainda assim sera
definido como turismo.” (LAGE; MILONE, 2000, p.26). Dessa maneira, 0 turismo de
negocios € praticado em lugar diferente do de residéncia habitual das pessoas, podendo
ter como finalidade a realizacdo de negécios, o cumprimento de tarefas profissionais ou

a participacao de eventos de carater comercial (BRAGA, 2008, p. 247).

Todavia, existe um debate em torno da nomenclatura “turismo de negdcios”, pois alguns
autores ndo o consideram uma modalidade do turismo, visto que o objetivo da viagem
ndo é lazer (CASTELLARI, 2006, p.63). Em linha com esse ponto de vista, Margarita
Barreto (1999) argumenta que quando ha obrigatoriedade, ou seja, 0 viajante ndo escolhe
por vontade prépria o destino que ira viajar ou a viagem possui alguma finalidade
lucrativa, esta ndo pode ser considerada turistica (BARRETO, 1999, p. 61). Dessa forma,
o0 turismo partiria da premissa de que € o turista quem decide pelo deslocamento (MILL;
MORRISON, 1992, traducao nossa).

Seguindo essa linha de pensamento, alguns autores pregam a ideia de que o turismo
envolve um ato prazeroso, onde deve haver livre escolha do destino da viagem,
entendendo a atividade turistica como uma forma de lazer e ndo admitindo, desta forma,
a existéncia de um turismo de negdcios que estaria associado a uma acgdo de trabalho e
que geralmente se encontra ligada ao exercicio de atividade remunerada (WANDERLEY,
2004, p. 18).

Por conseguinte, ainda ndo existe consenso para a denominacdo (WADA, 2009, p. 215).
De acordo com alguns especialistas, o turismo de neg6cios ndo deveria contemplar a
expressdo “turismo”. Dentre eles se encontra Viviane Martins, fundadora e presidente da
ALAGEV - Associagdo Latino Americana de Gestores de Eventos e Viagens

Corporativas — que afirma que embora a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT)
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declare a existéncia do turismo de negdcios, deve-se evitar essa expressdo para nao
confundi-la com a ideia de viagens de lazer. Assim, a autora busca néo utilizar o termo
“turismo de negocios” mas sim “viagens corporativas” (MARTINS; MURAD, 2010, p.
17).

De acordo com Martins e Murad (2010) as viagens corporativas podem ser definidas
como viagens individuais ou coletivas, feitas frequentemente por profissionais liberais,
funcionarios, terceiros ou convidados de empresas e pagas por um Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica (CNPJ), com objetivos profissionais ou decorrentes deles (MARTINS;
MURAD, 2010, p. 18).

Nesta linha de pensamento, Wada (2009) define o turismo de negdcios como o conjunto
de atividades que resultam em viagens sob a responsabilidade de uma pessoa juridica que
absorve todas as despesas previstas em sua politica de viagem e se preocupa com outros
aspectos como seguranca, salde e bem-estar do viajante, com a intencao de se garantir
sua produtividade enquanto esteja fora de seu local habitual de trabalho. De acordo com
a autora, o turismo de negdcios pode ser subdividido de acordo com os objetivos dos
deslocamentos, resumindo-se a trés principais segmentos: viagens corporativas, eventos
empresariais e viagens de incentivo. O significado de cada um desses segmentos é

descrito abaixo:

a. Viagens Corporativas: realizadas individualmente, encaradas como rotineiras e
complexas pela heterogeneidade dos viajantes, motivos, urgéncia e duracdo dos
deslocamentos; pode ser um executivo que visita quatro paises em uma semana, com
agenda previamente definida ou um técnico que deve reparar um equipamento, sem
data para retornar.

b. Eventos Empresariais: 0s deslocamentos podem se realizar individualmente, mas os
objetivos e as datas séo comuns a um grupo de participantes. As iniciativas sdo de uma
organizacao especifica — convengdes, treinamentos, reunides — ou em participagdo de
eventos de terceiros — feiras, congressos.

c. Viagens de Incentivo: sempre a cargo da empresa que propds a campanha

motivacional para seus funcionarios ou promocional para fornecedores e clientes.

25



Apesar de se assemelhar a uma viagem de lazer, devido as atividades de
entretenimento e destinos turisticos na programacéo, deve atender aos objetivos que
motivaram a sua organizacao (WADA, 2009, p. 215).

Ainda de acordo com a autora Wada (2009), embora o turismo de negdcios seja
contemplado como uma opg¢éo de turismo no Brasil; 0 lazer e seus desdobramentos
precisam avancar numa trilha separada dos negocios. Caso exista a oportunidade de
combinacéo dos dois propdsitos de viagens, este gerara valor agregado, mas a busca dos
dois segmentos passa por caminhos e decisdes diferentes. Ao forcar que um viajante de
negdcios tenha interesse de combinar seus objetivos profissionais como uma possivel
extensdo com propdsitos de lazer, ha sinais de falta de compreensao da rotina das pessoas
que, apos exaustivos dias de viagens e situacdes relevantes de trabalho, queiram retornar
da forma mais répida possivel a seus locais de origem, a seus lares e familias (WADA,
2009, p. 215).

Dessa maneira, certos autores salientam os diferentes aspectos que distinguem o
segmento de lazer do segmento corporativo. Em 2013, a Mapie — consultoria
especializada em gestdo estratégica de servicos para hotelaria — concluiu duas pesquisas
quem tragam os diferentes perfis dos clientes de hotelaria. A primeira fase trouxe o perfil
do viajante corporativo, e a segunda, do hospede de lazer. No total, foram ouvidas mais
de 1.000 pessoas em todas as regides do Brasil. Na Tabela 1 € possivel observar

importantes pontos de distin¢do entre o viajante de lazer e o viajante de neg6cios.

Tabela 1 — O viajante de lazer e o viajante de negocios

(continua)
Viajante de Lazer Viajante de Negdcios
Quem paga? O Turista A empresa ou associacao
Quem decide o | O Turista O organizador da reunido,

destino? viagem de incentivo,
conferencia ou exibicao

Quando ocorre? | Fins de semana, férias e Ano inteiro, de segunda a sexta
feriados
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Tabela 2 — O viajante de lazer e o viajante de negocios

(continua)

Viajante de Lazer

Viajante de Negocios

Lead time?

(Periodo entre a

Usualmente reservado
alguns meses
antecipadamente e para

Algumas viagens de negocio devem
ser feitas em um curto espaco de
tempo. Grandes conferencias sdo

Avaliados para a
escolha de um
Hotel

reservae o . reservadas com varios anos de
pausas curtas, alguns dias -
evento) antecedéncia.
Que tipos de Todos os tipos - litoral, Geralmente em grandes centros
destino? cidade, montanha e campo [ urbanos
Canal de - [] Agéncias de viagens da empresa
Reservas (1 Site do hotel (29,61%) (26.51%)
[] Sites de viagens (26,29%) | [ Sites do hotel (19,44%)
1] Centrais de reservas [] Secretarias ou assistentes (17.67%)
(22,36%)
] Agéncias de viagens :
@7.81%) [} Departamento de viagens (17,38%)
Onde se [J Midscale de trés ou [J Midscale de trés ou quatro estrelas
hospedam? quatro estrelas (s4,24%) (73,20%)
[J Upscale, de quatro ou Upscale, de quatro ou cinco estrelas
cinco estrelas (33,13%) (18,11%)
Atributos

[1 Experiéncias anteriores
positivas (89,3%)

Seguranca (88,4%)
[1Qualidade do servigo
(86,6%)

Comodidade (86,2%)

Localizacéo (82,7%)

[ Estrutura oferecida (82,5%)

[1 Indicacdes positivas dos
amigos (82%)

[1 Boa reputacdo on-line
(78,5%)

(1 Experiéncias anteriores positivas
(87,3%)

(1 Localizag&o (85,9%)

Seguranca (83,6%)

[1 Qualidade do servigo (77,6%)
Comodidade (76,5%)

[J Estrutura oferecida (68,4%)

(1 Indicacdes positivas dos amigos

(65,1%)

[1 Boa reputagédo on-line (51,8%)
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Tabela 1 — O viajante de lazer e o viajante de negocios

(continua)

Viajante de Lazer

Viajante de Negdcios

O que
consideram na
estrutura fisica

] Qualidade da cama (92,7%)
] Qualidade da ducha (90,3%)

] Qualidade e
disponibilidade de wi-fi nos
ap. (80,3%)

(] Qualidade da cama (92,48%)
(1 Qualidade e disponibilidade de
wifi nos apartamentos (92,44%)

] Qualidade da ducha (87,72%)

(84,07%)

[1 Praticidade e agilidade
(84,15%)

1 Qualidade do enxoval
(81,1%)

[1 Fartura do café da manha
(81,06%)

[1 Opcdes de alimentacao
saudavel (69,08%)

hoteleira? [] Siléncio nos quartos A
7377%) (] Siléncio nos quartos (81,27%)
ESng:m%zge o wifi s | Qualidade e disponibilidade de
ISP - wi-fi nas areas sociais (77,86%)
areas sociais (73%)
] HHuminagédo adequada PR .
(60.39%) [J Huminacgdo adequada (64,34%)
[] Existéncia de piscina ] Ampla disponibilidade de
(57,24%) tomadas (63,5%)
'] Ampla disponibilidade de | [J Mesa de trabalho no
tomadas (53,19%) apartamento (56,3%)
gﬁ%d'a“dade da equipe [ Cordialidade da equipe (91%)
O que A q~ual|dade do café da [J Gratuidade da internet (90,99%)
qu manha (92,32%)
consideramem | (] Café da manha incluido na | (] Qualidade do café da manha
SEervicos diaria (91,24%) (84,07%)
hoteleiros? [] Gratuidade da internet [] Facilidade e conveniéncia

(82,13%)
[] Café da manha incluido na
diaria (81,67%)

[1 Praticidade e agilidade (79,23%)

1 Qualidade do enxoval (74,3%)

1 Opcdes de alimentacao saudavel
(62,65%)

1 Disponibilidade de servico de
room service 24 horas (62,65%)
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Tabela 1 — O viajante de lazer e o viajante de negocios

(continua)

Viajante de Lazer

Viajante de Negocios

[1 Sujeira no hotel (99,3%)

(1 Sujeira no hotel (98%)

dos Hospedes

turisticos das cidades

[173% pedem indicacdo de
programa e passeio

[J 70% dormem até mais tarde
quando estdo em um hotel a
lazer,

[] 66% se alimentam de forma
menos regrada

[1 64% fazem compras

(1 34% leem e-mails

[132% postam em redes
sociais

[J S6 24% mantém sua rotina
de exercicios

(] 9% trabalham

Etapa mais : o
irritante da ] (EG@\}/Oe)ndlmento descortés [ Demora no atendimento (96,5%)
hospedagen 86%;$nd|mento ineficiente ] Atendimento ineficiente (95,5%)
(E 4§Wgemora no atendimento [ Atendimento descortés (93%)
[J Estrutura mal cuidada (90%) | [ Fila (85%)
[] Check-out (43,5%) [] Check-out (46,6%)
[J Check-in (42,8%) [J Check-in (40,5%)
[J Reserva (13,6%) [J Reserva (12,8%)
Perfil [ Free time [J Mais exigente e qualificado
(1 Prazer [1 Tempo € dinheiro
1 Companhia 1 Compromisso
(1 Light [1Solidédo
1 Escolha pessoal (1 Stress
1 Alto grau de exigéncia (1 Escolha corporativa
[J Unico tipo de cliente [1Vale quanto pesa
3 3 .| 0 96% dos hospedes tomam café
[197% néo abrem médo do café | 43 manha no hotel
da manha [193% mantem contato com a
[183% des_frutam da oferta familia, enquanto
gastronomica local [187% usam a internet para
Comportamento | (] 829 visitam atrativos

atividades corrigueiras

[180% fazem uso do room service
[J 71% trabalham na mesa de
trabalho do quarto

[J 64% trabalham fora do horario
comercial.

[161% ndo almocam no local
[160,6% solicitam taxi

[1 60% desfruta da oferta
gastrondmica local

[141,5% alimentam-se de forma
menos regrada

[139% dormem mais tarde

[1 28% visitam atrativos turisticos
das cidades

[1Sé 27% mantém sua rotina de
exercicios

[125% fazem compras

Fonte: DAVIDSON, 2000; MARTINS, V. G. & MURAD, E.,

2010; MAPIE, 2013.
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Todavia, o autor Davidson (1994) considera que o turismo de negdcios pode ter um
componente de lazer consideravel. As viagens de incentivo, por exemplo, sdo as que mais
se aproximam da unido entre lazer e negocios, visto que podem consistir unicamente de
lazer, esporte e entretenimento. No entanto, mesmo para representantes, visitantes de
feiras de comércio e pessoas que viajam sozinhas a negdcios, excursdes rumo a
restaurantes e locais para diversao, ou mesmo passeios turisticos, sdo formas de relaxar
depois de um dia de trabalho, bem como de socializar-se, ja que da aos participantes a
oportunidade de se conhecerem melhor em uma atmosfera informal (DAVIDSON, 1994,
p. 47, traducdo nossa). Além das viagens de incentivo, as convengdes de vendas
geralmente também incluem atividades de lazer (ZANELLA, 2012, p.7).

Davidson (1994) ainda declara que a linha que separa a categorias de turismo se torna
ainda mais ténue por conta da presenca de “pessoas acompanhantes” em varios dos
eventos de turismo de negdcios. As viagens de incentivo, por exemplo, geralmente
incluem os maridos ou mulheres dos selecionados (DAVIDSON, 1994, p. 48, traducéo
nossa). Dessa forma, o turista de negocios que participa de um evento em determinado
destino que ainda ndo conhecia, costuma estender o prazo de permanéncia ou retornar
outras vezes com o intuito de ter lazer, o que acaba propiciando maior permanéncia e
gastos no destino (MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p.17).

Consequentemente, Rogers e Martin (2011) afirmam que embora o turismo de negocios
e 0 de lazer dependam de estruturas similares, o primeiro traz consigo beneficios
adicionais que o tornam um negdcio atraente para seus destinos em potencial.
Primeiramente, o turismo de negocios atende um mercado de alta qualidade e alto custo;
sendo assim, lida com alto rendimento. O turista desse segmento, em relacéo ao turista de
lazer, apresenta maior gasto médio, o que implica em um aumento nos beneficios
econdmicos para a cidade-sede do evento e um maior retorno em termos financeiros para
o investimento (ROGERS; MARTIN, 2011, p.13).

Além disso, o turismo de negocios é vantajoso porque acontece 0 ano inteiro. Essa

caracteristica de atividade anual ininterrupta do turismo de negocios leva a geragéo e

manutencdo de empregos fixos, em oposicdo aos empregos sazonais e temporarios, que
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sdo uma marca registrada do setor de turismo de lazer (ROGERS; MARTIN, 2011, p.14).
Além de possibilitar o equacionamento de periodos sazonais e a diversificacdo das fontes
de receita no ramo hoteleiro (MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p.17).

Outro beneficio associado ao turismo de negdcios se refere a sua capacidade de promover
o local do evento. Os frequentadores que estdo a negdcio que deixam a conferencia, feira
ou destino de incentivo com uma boa impressdo passam a promover o local do evento.
Consequentemente, a opinido desses individuos sobre o destino sera instrumental para
determinar a imagem do local na mente de outras pessoas que ainda ndo o visitaram
(DAVIDSON, 1994, p. 7).

Em adicdo, os centros de eventos e as atividades que eles abrigam desempenham um
importante papel na melhoria da qualidade geral de vida de uma comunidade (ROGERS;
MARTIN, 2011, p.14). De acordo com Castellari (2006), o turismo de negdcios pode
incentivar o crescimento econémico local por meio da geracdo de emprego, renda e
criacdo da infraestrutura que beneficia a populacéo local. A contribuicdo do turismo de
negdcios estd na capacidade de movimentacdo da cadeia produtiva do turismo,
impactando a economia local de forma positiva. As atividades relacionadas, como 0s
meios de hospedagem, as transportadoras, restaurantes, locadoras de veiculos, centros de
eventos e convencgdes, agéncias de viagens, dentre outras, sdo diretamente afetada pelo
fluxo de executivos (CASTELLARI, 2006, p.63).

Por fim, o turismo corporativo pode apresentar uma atratividade superior em relacéo ao
de lazer, devido, entre outros fatores, ao maior consumo médio do publico corporativo,
ao maior fluxo de pessoas com melhor distribuicdo ao longo do ano, bem como, devido
a sua forte contribuicdo para a economia local. Todavia, embora dependam de uma
infraestrutura bem similar, a parte do turismo de neg6cios e de eventos tem algumas
necessidades adicionais, como locais adequados para os eventos, prestadores de servicos
especializados, pessoal bem treinado que esteja a par e possa responder as necessidades
dos organizadores no evento. S&o nestes aspectos que os locais e cidades de dado evento
acabam falhando (ROGERS; MARTIN, 2011, p.20).
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3.3.1. Tipos de Eventos Empresariais

O conceito de evento é definido por Nakane (2012) como representando um agrupamento
de pessoas reunidas em um determinado local, ambiente e horario, em que, por meio de
um planejamento metddico, sintoniza todos os participantes em torno de um mesmo

interesse, por um determinado periodo de tempo (NAKANE, 2012, p.12).

Nesse contexto, os eventos possuem uma finalidade especifica, a qual constitui o tema
principal e a justificativa de sua realizagcdo. Mas mais do que isso, eles possuem a
finalidade de ampliar a esfera de relacionamentos humanos, tanto no ambito familiar
como no de trabalho (GIACAGLIA, 2003, p.3). Neste ultimo, em especial, nota-se que
0s eventos vém se tornando cada vez mais essenciais a vida econémica das empresas
(FORTES; SILVA, 2011, p. 34).

A cada ano cresce 0 nimero de eventos empresariais, tendo em vista seu potencial em
impulsionar o valor dos negocios nas organizacdes. Para tanto, 0s eventos empresariais
devem ser ajustados aos objetivos de comunicacdo da empresa, sendo entendido como
um recurso estratégico. Eles possibilitam, por exemplo, a melhoria nas relacbes com 0s
publicos de interesse; a divulgacdo de uma marca ou fortalecimento da imagem
institucional de uma empresa; a promocao e langamento de produtos e servicos; a geracao
de mailing para a prospeccao de novos clientes e, por fim, a aquisicdo e disseminacdo de
forma estratégica, dirigida e eficiente de informagdes das mais diferentes ordens
(FORTES; SILVA, 2011, p.15). Em concluséo, os eventos empresariais constituem um
instrumento institucional e promocional efetivo em criar conceitos e estabelecer imagens

de pessoas fisicas, juridicas, de produtos, servicos e ideias (MEIRELLES, 2003, p.21).

De acordo com o Ministério do Turismo (2010), o turismo de negdcios e eventos pode ter
um (i) carater comercial — quando associados as transacdes de compra e venda de
produtos e servicos; (ii) promocional — quando apenas para divulgacgdo institucional ou
de apoio as estratégias de marketing; (iii) técnico e cientifico — ao abracar especialidades,
processos, habilidades, dominio de uma prética, arte ou ciéncia e (iv) sociais, por envolver
assuntos proprios da sociedade, comunidade ou agremiagdo, com vistas ao bem comum
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p. 16).
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Dentro de cada uma dessas categorias existem diferentes tipos e formatos de eventos

empresariais. Os de maior representacdo consistem em:

. Palestras — apresenta caracteristicas de uma conferéncia com menor formalidade e
com publico ou assisténcia reduzida, que possui no¢Bes sobre o assunto.

. Conferéncias — consiste na exposicdo de um tema de interessa geral, por
especialistas de elevada qualificacdo e amplo conhecimento da matéria, dirigida a
publico numeroso, de nivel cultural diversificado. Portanto, é similar a uma
palestra, porém mais formal e em condi¢fes mais confortaveis.

. Congressos — consiste em um encontro solene de grande porte com nimero elevado
de participantes, promovido por entidades ou associacdes de classe, e pode ter
caréater regional, nacional ou internacional. Seu objetivo é a apresentacdo e debate
de assuntos de atualidade e de interesse especifico de determinada categoria ou
ramo profissional.

. Convenc0es — consiste em um encontro, reunido, assembleia ou similar, em geral
realizado de forma esporadica, promovido por empresas, associacdes de classe ou
entidades civis, e tem por objetivo basico o congracamento e integracao de classes,
grupos ou profissionais. Possui um carater formal e tem por objetivo prover
informacdo acerca de uma situacdo particular visando estabelecer um
consentimento sobre politicas especificas entre os participantes. Por exemplo, as
convencgdes de vendas possuem por objetivo, estabelecer diretrizes e politicas
relacionadas com a atividade comercial ou de vendas.

. Coquetéis — consiste em uma recep¢do gastrondmica de breve duracdo para
promover ou comemorar atos e datas significativas e importantes, tais como
conclusdo de curso, apresentacdo de produtos de mercado, recepcdo de pessoas,
posse de cargos, casamentos, inaugura¢ao, homenagens, abertura ou encerramento
de eventos principais. Pode substituir ou antecipar um almogo ou jantar.

. Feiras e exposi¢bes — consiste em eventos de carater comercial e de grande porte
para estabelecer contatos comerciais, apresentagéo ou exposic¢ao de produtos, bens,

servigos e apresentacdo ou lancamento de novas tecnologias.
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. Simposios — consiste em reunides de uma série de especialistas em um determinado
campo, onde apresentam trabalhos sobre temas especificos que sdo, entdo,
discutidos e feitas recomendac6es sobre o tema em discussao.

. Semindarios — consiste em um evento técnico ou profissional dirigido por um
coordenador. Relne pessoas de mesmo nivel e qualificacdo, as quais, estruturadas
em grupos e salas menores, discutem aspectos técnicos de um mesmo tema por
especialistas expositores.

. Workshops — também chamado de oficina ou laboratorio, significa debater e obter
solugbes para casos praticos. Também pode ter caracteristicas de contatos
comerciais de curta duracdo, vedados ao publico, com a participacdo de
fornecedores, compradores potenciais ou clientes para apresentacao de produtos e
servigos. Objetiva a geracdo de negdcios, ampliando conhecimento e ativando
operacgdes comerciais, estimular as vendas, promover contatos e fazer pesquisa de
mercado.

. Foruns —organizado por entidade especial para discussao e debate, de forma ampla,
de temas especificos e de atualidade com a presenca e participacdo de elevado
nimero de pessoas interessadas ou representantes de setores de atividades ou
associacao de classe (ZANELLA, 2012, p.2-47).

Todavia, alguns autores, como Toh et al. (2007) salientam que organizadores de eventos
corporativos e organizadores de eventos de associacdo possuem objetivos, preocupacdes
e comportamentos claramente distintos e, por isso, sugerem que a indudstria hoteleira
aborde-os de forma distinta. Por um lado, os organizadores de eventos corporativos focam
na contencdo de custos porque devem prestar conta aos “shareholders” da empresa.
Associacles, por outro lado, sdo responsaveis perante os seus membros e, portanto,
possuem por objetivo fazer com que 0s encontros sejam agradaveis e prazerosos, bem

como ter excesso de receita, se possivel (TOH, R. S. et al., 2007, p.3, tradugdo nossa).

Oppermann (1996) destacou em seu trabalho que os eventos de associagédo se assemelham
de certa forma ao turismo de lazer, especialmente, em relacdo aos participantes e a selecéo
dos destinos. O autor afirma que, enquanto 0s eventos corporativos sdo majoritariamente

uma obrigacéo a todos os participantes, os membros de associagao participam por vontade
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propria e frequentemente devem pagar suas despesas, enquanto as despesas nos eventos

corporativos sdo pagas pela empresa. Dessa forma, os organizadores de eventos

associativos devem se esforcar para promover e vender o destino. Ainda de acordo com

0 autor, os associados se assemelham aos turistas de lazer, no sentido que podem escolher

entre uma ampla gama de diferentes conferéncias, em diferentes locais, a custos variados
e em periodos diversos (OPPERMANN, 1996, p. 176, traducdo nossa). A Tabela 2 mostra

as principais diferencas entre 0s eventos corporativos e 0s de associacao.

Tabela 3 — Eventos empresariais e eventos de associacao

(continua)

Eventos empresariais

Eventos de associacao

Definicédo do
evento

e Convencdes, reunides,
treinamentos

e Encontro solene de grande
porte com nimero elevado de
participantes, promovido por
entidades ou associacdes de
classe, e pode ter carater
regional, nacional ou
internacional

Processo
Decisorio

e O processo de tomada de
decisdo é direto
razoavelmente imediato

e O processo de tomada de
decisdo é prolongado, podendo
envolver um comité

Participacao

e Obrigatodria
e Eventos geralmente menores

e N&o obrigatoria
e Grande porte e com ndmero

hotéis com instalacfes
adequadas proximos a sede e
filiais da empresa.

(abaixo dos 100) elevado de participantes
Objetivo do e Frequentar sessdes e Apresentacio e debate de
evento educacionais, tomar parte assuntos de atualidade e de
em reunides, socializar e interesse especifico de
integrar-se determinada categoria ou ramo
e Incorrer em custos profissional
necessarios que precisam ser (e Representa oportunidade de
minimizados geracdo de receita
Custos e Orgamento maior por e Orgcamento menor por
representantes com despesas | representante, que pagas as
pagas pela companhia despesas algumas vezes
Locais Sede e Centro de convencdes e e Alternam as localidades sedes

e raramente voltam para o
mesmo hotel
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Tabela 2 — Eventos empresariais e eventos de associacao (concluséo)

Eventos empresariais

Eventos de associacao

Duracéo

e Um a trés dias (duracao
curta)

e Trés a cinco dias (duracéo
média)

Natureza do

e Formal e corporativo

e Informal e familiar

preferencia

devido ao curto lead-time e
ocorre de forma esporadica

evento

Avaliacéo e Avaliacdo essencialmente | Avaliagdo essencialmente
baseada em economia de baseada no sucesso da
custos conferencia

Acompanhantes |e Os representantes raramente (e Os representantes quase
levam acompanhantes sempre levam acompanhantes

Datas de e Maior uso de datas criticas @ Menor uso de datas criticas

devido ao longo lead-time e
ocorre em periodos regulares

Como a industria
hoteleira deveria
aborda-los?

e Ser flexivel para reduzir
custos aos organizadores

Ex. Oferecer descontos por
volume, reduzidas taxas de
hospedagem, especialmente
para staff, e garantir facil
acessibilidade. A utilizagéo
de servigos turisticos varia
de acordo com o porte e
perfil da organizagéo.

e Ser flexivel para possibilitar
0 aumento de receitas aos
organizadores

Ex. Oferecer diversos servicos
turisticos como, passeios e
visitas a locais tipicos,
translado, atividades para os
acompanhantes, programas de
fidelizacdo, coquetéis, reunides
dancantes, exposicoes de
teatro, apresentacfes musicais.

Fonte: TOH, R. S. et al., 2007, p.3.

Dessa forma, eventos empresariais possuem diferentes caracteristicas e diferem em

termos de processo e fatores que conduzem a escolha do local (WEBER, 2001, traducéo

nossa). Como a concorréncia entre 0s espacos para eventos estd aumentando, torna-se

critico que os locais concentrem recursos e esfor¢os no sentido de melhorar a atratividade

de seu destino objetivando atender de forma particular os diferentes tipos de eventos e,

portanto, as diferentes expectativas dos clientes (DEL CHIAPPA, 2012, p. 169, traducéo

nossa).
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Organizar um evento com eficiéncia significa demostrar arte e competéncia para
corresponder a todos 0s anseios dos participantes com prestacdo de servigos eficientes e
que superem suas expectativas (ZANELLA, 2012, p.2). A tendéncia é que, cada vez mais,
0s organizadores e hotéis entendam que o evento empresarial ndo pode ficar restrito ao
saldo do hotel, mas que deve incluir espagos e programacgfes que contemplem as
necessidades especificas de seus clientes (NAKANE, 2012, p.94).

3.3.2. Viagens de Incentivo

Assim como 0s eventos empresariais, as viagens de incentivo constituem um segmento
importante no turismo de negdcios. As viagens de incentivo constituem um tipo especial
de encontro onde excepcionais experiéncias de viagem sdo oferecidas aos participantes
como uma recompensa por seu desempenho passado. Dessa maneira, o principal objetivo
de uma viagem de incentivo é premiar e motivar os melhores funcionarios ou clientes,
bem como estreitar o relacionamento por meio de experiéncias de viagem Unicas e
memoraveis (DEL CHIAPPA, 2012, p. 158, traducdo nossa).

Especialistas de marketing de incentivo apontam que esse tipo de viagem vem se
destacando entre os prémios concedidos por empresas e organizagcdes por apresentar
caracteristicas como: incentivo a integracdo quando realizadas em grupo; flexibilidade
conforme publico participante do programa; baixo custo quando comparavel a prémios
tangiveis e oportunidade de permanecer mais tempo na meméria do premiado quando
comparado a bens tangiveis (MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p.23).

As viagens de incentivo estdo sempre a cargo da empresa que propde a campanha
motivacional para seus funcionarios ou promocional para fornecedores e clientes. Apesar
de se assemelhar a uma viagem de lazer, devido as atividades de entretenimento e destinos
turisticos na programacao, deve atender aos objetivos que motivaram a sua organizacao
(WADA, 2009, p. 215). Para Davidson (2000) as principais caracteristicas que

distinguem uma viagem de incentivo de uma viagem convencional séo:

» Singularidade — cheia de surpresas, eventos especiais e roteiros ndo convencionais

para lugares exéticos.
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» Fantasia e experiéncias exoticas — 0s participantes tentam novas atividades
esportivas.

» Exclusividade — os participantes devem ter a impressdo de que a eles foi dado um
acesso privilegiado a lugares e pessoas exclusivas, bem como a servicos privativos.

» Originalidade — ideias inovadoras sdo bem vindas. Quanto mais inesperado, melhor.

= Atencdo ao detalhe — para evitar inveja e atrito entre os premiados, o hotel deve
oferecer quartos no mesmo padrao e tamanho (até mesma decoracdo) (DAVIDSON,
2000, P.78, traducéo nossa).

Tendo em vista as principais caracteristicas de uma viagem de incentivo, o autor Del
Chiappa (2012) identificou os principais fatores que influenciam a escolha do local para
sediar esse tipo de viagem. Entre eles estdo: (i) a marca e a imagem do destino, (ii) o
clima do local e a (iii) presenca de entretenimento e oportunidades extra-reunido. Ainda
de acordo com o autor, um certo grau de inacessibilidade torna-se desejavel para criar um
ambiente Unico e exclusivo (DEL CHIAPPA, 2012, p. 158, traducdo nossa).

Seguindo a mesma linha de pensamento, Davidson (2000) j& havia destacado critérios

semelhantes para a escolha de um local para sediar uma viagem de incentivo. Seriam eles:

= Acomodacao: alto padrdo, que ofereca ampla atividade de lazer, uma boa oferta de
bares e restaurantes. A infraestrutura das salas de reunido também é importante para
acomodar as reunides de incentivo.

= Imagem: deve ser exclusiva e sofisticada. Existe pouco incentivo em competir pela
oportunidade de visitar um local focado ao turismo de massa ou percebido como baixa
ou média renda.

= Acessibilidade: deveria ser possivel chegar ao destino por uma vasta gama de
transportes.

= O clima do local: deve ser adequado ao desejo do participante.

= Atrac0Oes e atividades: devem ser variadas e distintas.

= Orcamento: determina a opcéo que serd escolhida. As empresas geralmente investem

em elementos para elaborar uma programacéo que 0s participantes ndo possam repetir
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por conta propria e que possam fazer o participante se sentir privilegiado
(DAVIDSON, 2000, P.78, tradugéo nossa).

O autor entdo conclui que os hotéis que estejam interessados em entrar neste segmento
devem estar preparados para atender um mercado altamente exigente, ndo apenas em
relacdo a qualidade do produto fisico, mas também em termos da qualidade do servigo. O
hotel deve oferecer um alto nivel de servico e o0s participantes precisam sentir que estdo
recebendo algo Unico, que normalmente ndo teriam acesso (DAVIDSON, 2000, P.78,

traducdo nossa).

Nesse contexto, o Ministério do Turismo destaca que os principais critérios para o
fomento de viagens de incentivos em um destino sdo: (i) atratividade turistica; (ii)
servigos qualificados e diferenciados e (iii) programas de lazer inovadores e criativos. De
forma que a soma desses critérios deva resultar em exclusividade e experiéncia singular,
dois dos principais valores que caracterizam as viagens de incentivo (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010, p.24).

Em concluséo, o mercado de viagens de incentivo estd em plena ascensdo no Brasil. Cabe
aos hotéis concentrar seus recursos e esfor¢os no sentido de melhorar a atratividade de
seu destino para atender este segmento especifico de evento. Um destino com
hospedagem que possui uma marca forte, assim como 6tima qualidade de alojamento e
entretenimento pode promover-se como um bom destino para reunides de incentivo,
mesmo quando ndo possui facil acesso. Além disso, o destino deve concentrar-se
principalmente em marketing direcionado, de modo a destacar, por exemplo, a
possibilidade de oferecer reunifes externas e as experiéncias exclusivas que sé o local
pode prover (DEL CHIAPPA, 2012, p, 164, traducao nossa).

3.3.3. Geracdo de viagens de lazer a partir do turismo de negdécios

Como visto nos capitulos anteriores, o turismo de negocios pode ter um componente de
lazer consideravel em alguns tipos de evento, como viagens de incentivo, convengoes de
vendas e eventos de associacOes. De maneira geral, as viagens corporativas podem

aumentar o nivel de turismo e recreacdo no destino a partir de quatro formas principais.

39



Primeiramente, por meio dos participantes estendendo suas visitas no destino —
adicionando um ndmero de dias antes e depois da convencao, visando aproveitar 0s
recursos culturais, shopping, “sightseeing” do destino. Segundo, por meio dos
participantes serem acompanhados por convidados (geralmente esposas ou familiares)
que engajam em atividade turisticas enquanto no destino. Terceiro, por meio dos proprios
participantes engajando-se em atividades turisticas e recreativas como parte do elemento
social, de networking e relaxamento durante a programacéao do evento corporativo. Por
fim, por meio dos participantes que ficaram impressionados pelo destino, retornando com
suas esposas e familiares em férias ou encorajando outros a fazer isso (SWARBROOK;
HORNER, 2001, traducéo nossa).

Para o autor DAVIDSON (2003), a probabilidade dos participantes decidirem se
permanecem por mais tempo no destino ou se trazem um acompanhante é determinado
por uma combinacdo de fatores que dependem das (i) caracteristicas dos participantes,
das (ii) caracteristicas da convencdo, em especial o tipo de evento que se trata e, por fim,
(iii) das caracteristicas do destino, com destaque a imagem que ele possui na mente dos
participantes. A Tabela 3 mostra os fatores mais importantes apontados pelo autor
(DAVIDSON, 2003, p. 33, traducéo nossa).

Tabela 4 — Fatores que influenciam os participantes a estenderem sua estadia no destino

e/ou a trazerem acompanhantes.

(continua)

A. Estrangeiro ou nativo. Participar de uma conven¢do em outro pais adiciona
um incentivo para permanecer mais no destino.

B. Familiarizado ou ndo com o destino. Quando ndo se esta familiarizado as
chances de permanecer mais no destino aumentam.

C. Patrocinado ou pagando. Se o evento esta sendo patrocinado pelo
empregador, é mais provavel que o participante gaste o seu dinheiro para
permanecer mais no destino.

D. Solteiro ou em um relacionamento. Alguém que esta viajando sozinho
talvez se sinta pressionado a retornar para a sua familia imediatamente apds
a convengao.

Caracteristicas dos
participantes
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Tabela 3 — Fatores que influenciam os participantes a estenderem sua estadia no destino
e/ou a trazerem acompanhantes.

(concluséo)

Caracteristicas da convencéao

F. Tipo de reunido. Associagdo ou corporativo

G. Duragéo da convencéo.

H. Periodo proximo do fim de semana. Convengdes no meio da semana
desencorajam os participantes a estenderem a permanéncia, porque significaria
tirar um ou dois dias de folga.

I. Periodo durante férias escolares. Aumenta a probabilidade de se estender
a permanéncia no destino.

J. Periodo préximo de um evento cultural/ esportivo. Aumenta a
probabilidade de se estender a permanéncia no destino.

K. Nivel de excursdes ja incluidas no programa oficial da convencéo. Os
participantes sentem que tiveram o suficiente do destino e que permanecer mais
agregaria pouco.

L. Inclusédo de um programa organizado para os acompanhantes.

Fator _de maior peso: A mais importante dessas caracteristicas é quase
certamente o tipo de reunido. A propensdo dos participantes estenderem sua
permanéncia ou trazem convidados é geralmente maior nos eventos de
associacdao.

5 M. Imagem
© N. Seguranca
S o |O. Distancia da residéncia dos participantes
% .5 |P. Fécil e custo do transporte dentro e ao redor do destino
Q @ |Q. Nivel de informagc&o turistica fornecida pelo hotel, cidade, convention
S O |bureaus
@ .
T
O Fator de maior peso: Imagem pode ser o fator determinante.
Fonte: DAVIDSON, 2003, p. 33, tradugdo nossa.

Ainda de acordo com DAVIDSON (2003), os hotéis deveriam reconhecer o valor deste

segmento e incentivar os participantes a estenderem sua estadia no destino e/ou a trazerem

acompanhantes. Uma forma citada pelo autor consiste em tracar uma politica de parcerias

com outros profissionais do ramo — como parques tematicos, teatros, ou especialmente,

shoppings — visando criar pacotes atrativos para 0s participantes das convencdes e seus

convidados e, consequentemente, aumentar o cross-selling de tours pré ou poés-

convencao. Em adicdo, os hotéis também podem oferecer noites extras com as mesmas

taxas das convencdes (DAVIDSON, 2003, p. 38, tradugéo nossa).
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Zanella (2012) complementa afirmando que os hotéis deveriam adicionar atividades de
lazer direcionadas exclusivamente para o0s participantes ou acompanhantes ou para
ambos. Atualmente, com maior frequéncia os programas consistem em: (i) roteiros
turisticos ou passeios (city tour), (ii) visitas para compras em empresas conveniadas, (iii)
visitas a locais considerados como atrac@es tipicas do local, (iv) espetaculos artisticos,
bem como (v) concursos e competi¢cdes com prémios (ZANELLA, 2012, p. 47).

Como consequéncia, 0 aumento do nivel de turismo e recreacdo traz uma serie de
beneficios tanto para os convidados como para o destino. Do lado da oferta, observa-se
um aumento das taxas de ocupacéo e incremento no consumo de alimentos e bebidas. Em
adicdo, ocorre um gasto extra em compras e em visitas de atraces turisticas. Do lado da
demanda, observa-se um aumento na satisfacdo dos funcionarios que participam do
evento, consequentemente melhorando a sua produtividade nas organizagdes. Tendo isso
em vista, é importante que as organizacfes se conscientizem da importancia de prover
aos viajantes de negdcio uma programacao balanceada de trabalho, de modo que haja
algum tempo dedicado as atividades relaxantes e de entretenimento (GILBERT;
MORRIS, 1995, tradugéo nossa).

Todavia, a realidade hoje em dia ainda € bastante distinta. a maioria dos participantes
estdo conscientes da abundancia de atividades de lazer, mas ndo possuem tempo livre
para desfruta-las, devido a eventos cada vez mais curtos e com extensivas horas de
trabalho.

3.3.4. Selecéo do Espaco para Evento

O processo de selecdo de um espaco é muito complexo devido ao grande nimero de
variaveis que influenciam a tomada de decisdo. O processo por meio do qual cada
organizador escolhe o destino do evento tem sido um tema constantemente pesquisado a
partir de diferentes aspectos. Nesse sentido, esforcos tém sido feito para identificar os
atributos especificos que sdo importantes tanto para os participantes como para 0s
organizadores e o tipo de informacdo que eles procuram em seu processo de

planejamento.

42



Para Vogt (1994), compreender as necessidades dos organizadores de eventos e 0s
critérios que eles consideram na tomada de deciséo é crucial para os fornecedores de
eventos (VOGT et al., 1994, traducdo nossa). Isso porque, um entendimento do processo
de selecdo é critico para que os destinos se tornem mais competitivos, oferecam um
servigo personalizado de acordo com as necessidades dos organizadores de eventos,
consequentemente trazendo mais convences e reunides para o respectivo destino (LEE;
BACK, 2007, traducdo nossa).

Para tanto, é importante analisar os fatores que influenciam a decisdo de compra
individual, como o perfil do cliente ou da organizacgéo, o seu orgamento, o tipo de reunido
e seus objetivos, acessibilidade e custos de transporte e, por fim, os atributos que

caracterizam o préprio destino (LAWSON, 2000, traducdo nossa).

Alguns autores como Bahl (2003) ressaltam que tanto os aspectos fisicos como uma boa
prestacdo de servicos sao fatores essenciais para a escolha de um local para eventos,
sobretudo nos servigcos hoteleiros, nos quais os clientes buscam conforto, limpeza,
seguranga, comunicacao, entre outros e qualquer falha na qualidade ofertada pode resultar
na perda do cliente (BAHL, 2003, p. 44). Ja outros autores, como Weber (2000), ressaltam
que as experiéncias passadas ou 0 conselho de outras pessoas influenciam fortemente no

processo decisério dos organizadores de eventos.

Inicialmente, o0s primeiros estudos a respeito dos atributos considerados por
organizadores quando da selecdo de um espaco focavam na qualidade e performance do
destino. Entretanto, a disponibilidade, o tamanho e a qualidade das salas de reunido e dos
quartos de hotel mostraram ser constantemente apontados, ao longo dos anos, como
fatores importantes para a selecdo de um espaco. N&o foi antes do inicio deste século,
quando Nelson e Rys (2000) documentaram o fator custo (por exemplo, custo de
hospedagem, das salas de reunifes e alimentos e bebidas), como uma das variaveis mais
importantes no processo de selecdo de um espago (NELSON; RY'S, 2000, p. 71, traducao

nossa).
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O recente estudo conduzido pelos autores Elston e Draper (2012) baseado em uma reviséo
empirica de pesquisas prévias sobre os critérios de sele¢do de um local para eventos foi
capaz de prover importantes conclusdes. O estudo revelou que desde 1990, os custos com
tarifas de hotel, com a infraestrutura das salas de reunido, com alimentos e bebidas e
outros custos, tem constantemente aparecido como critérios importantes na escolha de
um local para eventos. Como resultado, os destinos deveriam considerar formas de
garantir que sejam competitivos em termos de custo, por exemplo, criando pacotes
especiais para certos clientes e tipos de reunides (ELSTON; DRAPER, 2012, p. 203,

traducdo nossa).

Ainda de acordo com o0s autores, apenas recentemente praticas sustentaveis foram
examinadas como um critério para a selecdo do espaco. Por exemplo, os resultados
genericamente indicaram que programas de reciclagem eram de alguma forma
importantes para os organizadores de eventos (ELSTON; DRAPER, 2012, p. 203).

Um critério comumente citado, mas menos importante, € o fornecimento de
entretenimento (por exemplo, atividades de resorts, “nightlife”, museus). Os autores
apontam que uma oportunidade para os destinos € promover esta comodidade como um
material suplementar para encorajar os participantes virem ao destino um ou dois dias
antes ou permanecer alguns dias a mais, apos o fim do evento. Tal oportunidade tem o
potencial de criar receita adicional e expor o destino, bem como, de gerar visitas
subsequentes de lazer. A evolucdo, ao longo dos anos, dos critérios apontados por
diversos autores como sendo importantes para a selecdo de um espaco para eventos pode

ser encontrada no Anexo A, Tabela 55.

Todavia, enquanto os diversos estudos identificaram fatores comuns que tornam um local
atrativo aos organizadores de eventos, eles ndo contemplavam se os diferentes tipos de

evento influenciam o processo de decisdo do local.
Como abordado previamente, eventos de associacdo e eventos empresariais possuem

diferentes carateristicas e diferem em termos dos processos e fatores que resultam na

escolha do local do evento. Por exemplo, para reunides e eventos empresariais, o local do
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evento é comumente determinado pela localizacdo da sede e filiais da empresa. Em
contraste, a maioria das associag¢fes sdo relativamente flexiveis em relagdo a escolha do
local do evento. Muitas associacfes alternam as localidades de suas convengdes anuais
para diferentes partes do pais (VOGT et al., 1994, p. 119, traducdo nossa). Dessa forma,
pode se argumentar que associagdes e corporagdes diferem em termos do processo e
escolha do local do evento.

Tendo isso em vista, 0s organizadores de eventos associativos consideram variaveis
distintas ao selecionar um local para um evento. Para Oppermann & Chon (1997) essas
variaveis se resumiriam a: infraestrutura de hospedagem e de eventos, acessibilidade e
preco (OPPERMANN; CHON, 1997, traducdo nossa). J4 Bonn, Brand e Ohlin (1994)
citam quatro fatores como sendo de grande importancia para organizadores de eventos
associativos: a possibilidade de negociar as taxas de alimentos e bebidas e tarifas de hotel;
a qualidade da comida e do servico e o nimero, tamanho e qualidade das salas de reuniao
e dos quartos de hospedagem (BONN et al., 1994). O autor Chen (2006) complementa,
adicionando o fator relacionado a imagem do destino e o turismo local como fatores

importantes.

Ja o autor Del Chiappa (2012) descobriu em suas pesquisas que certos atributos sao
importantes, independentemente do tipo de evento, como: (i) ser acessivel em termos de
preco, (ii) qualidade e eficiéncia da equipe, (iii) ter a assisténcia de um convention bureau,
(iv) os aspectos fisicos e socioculturais do local, (v) seguranca e (vi) custos de transporte
e tempo de viagem (DEL CHIAPPA, 2012, p, 164). Entretanto, para o autor, ha outros
atributos, mostrados na Tabela 4, que sdo mais ou menos importantes de acordo com o

tipo de evento. Seriam eles:

45



Tabela 5 — Atributos valorizados para a sele¢do de um espaco para eventos por tipo de evento.

(continua)

Atributos Importantes

Razoes

e Acessibilidade do destino
e Proximidade entre o hotel e 0 aeroporto.
e Espaco para eventos proximo do hotel

¢ Acessibilidade importante
quando destino sedia um
grande namero de pessoas

S e Diferentes tipos de hotéis com diferentes taxas que vém de diferentes
S e Disponibilidade de um grande saldo de convengao | Partes do Pais
2 o Instalacdes do espaco de eventos » Para facilitar o transporte
S e Modernos equipamentos de audio/visual dos participantes e reduzir
e Salas de apoio para reunides que ocorrem em custos
paralelo
e Acessibilidade do destino ¢ Acessibilidade importante
e Capacidade de acomodar os participantes no quando destino sedia um
mesmo hotel grande nimero de pessoas
e Proximidade entre o hotel e 0 aeroporto que vem de diferentes
§ e Espaco para eventos proximo do hotel partes_, do Pais _
lg e Diferentes tipos de hotéis com diferentes taxas * Reunido organizada para
S |» Instalages de hotel tirar o maximo das
S | Instalagdes do espago de eventos oportunidades de
e Modernos equipamentos de audio/visual/ wi-fi network_erg
e Salas de apoio para reunides que ocorrem em  Para facilitar o transporte
paralelo dos participantes e reduzir
custo
e Acessibilidade do destino ¢ Acessibilidade importante
e Espaco para eventos proximo do hotel. guando destino sedia um
o o Diferentes tipos de hotéis com diferentes taxas grande nimero de pessoas
Z que vem de diferentes
Q partes do Pais
-(% e Para facilitar o transporte
dos participantes e reduzir
custos
. |*Acessibilidade do destino ¢ Acessibilidade importante
2 quando a reunido é curta e o
© facil acesso é importante
£
&
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Tabela 4 — Atributos valorizados para a selecdo de um espaco para eventos por tipo de
evento.
(conclusao)

Atributos Importantes Razoes

e Acessibilidade do destino e Acessibilidade importante
;é e Novidade nos destinos quando a reunido é curtae o
.2 /o Espaco para eventos préximo do hotel facil acesso € importante
= e Diferentes tipos de hotéis com diferentes taxas » Para facilitar o transporte
> e Instalacdes de hotel dos participantes e reduzir
% e Salas de apoio para reunides que ocorrem em Custos
@ | paralelo

e Certo grau de inacessibilidade desejavel e Prover uma experiéncia
o | Marca do destino (imagem) memoravel visando premiar
.= | Clima do local e motivar o funcionario
& | Presenca de entretenimento e oportunidades extra- | devido ao seu bom
§ reuniao desempenho passado.
& | Novidade nos destinos e Reunido organizada para
© e Capacidade de acomodar os participantes no tirar 0 maximo das
S, | mesmo hotel com as instalagées do evento, do que | Oportunidades de aumentar
-‘>E em outros hotéis 0 trabalh~o em grupo e a

e Boas instalagdes de hotel Integragdo entre 0s

participantes.

Fonte: DEL CHIAPPA, 2012, p, 164, traducéo nossa.

Vale ressaltar que a importancia de cada fator pode variar de acordo com o tamanho do
evento e seu objetivo, com o perfil da organizacdo, dentre outros fatores. Todavia, 0s
espacos de eventos devem concentrar seus recursos e esforcos no sentido de melhorar a
atratividade de seu destino para prover solu¢bes mais customizadas aos diferentes tipos
de eventos (DEL CHIAPPA, 2012, p, 164, tradugdo nossa).

Apds uma revisao da literatura académica foi possivel observar que alguns atributos de
um espaco para eventos sdo mais importantes que outros, tais como: (i) o nimero, 0
tamanho e a qualidade das instalacbes de hospedagem e das salas de reunido; (ii) a
imagem do destino e sua atratividade, e em especial, (iii)| os custos com as tarifas de
hotel, com a infraestrutura das salas de reunido, com alimentos e bebidas e outros custos,
assim como a possibilidade de negocia-las. Todos esses fatores foram mencionados como
sendo importantes para 0s organizadores de eventos e podem ser considerados fatores que

influenciam e motivam a escolha de um destino.
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Além disso, identificar os individuos responsaveis pela tomada de decisdo nas
organizagOes aumenta as chances do destino de ser selecionado como local sede do
evento. Por fim, experiéncias passadas ou o conselho de outras pessoas também
demonstrou ter um papel fundamental no processo decisorio dos organizadores de

eventos.

Um ultimo fator, mas ndo menos importante, € destacado por Ariffin (2008). Para o autor,
as pessoas viajam na maioria dos casos porque elas querem vivenciar algo novo e
diferente. Desse modo, a busca por novidade é um fator importante e seu efeito na escolha
do destino para sediar um evento é também significante. Recentes pesquisas indicam que
existe um crescente interesse entre os organizadores de eventos corporativos em sediar 0s
seus eventos em locais menos convencionais e que apresentem alguma novidade. Além
das instalagBes do evento, a atratividade do local também € importante para despertar
interesse nos organizadores. Dentre os principais pontos fortes de um local inusitado esta
sua capacidade de oferecer uma experiéncia unica, memoravel e ser capaz de acomodar

pequenas reunides (ARIFFIN, 2008, p. 180, tradu¢do nossa).

Por conseguinte, o fator “novidade” é um elemento amplamente aceito, ndo apenas pelo
segmento de lazer, mas pelo comportamento humano em geral, de modo que o seu efeito
sobre a escolha de um local para eventos corporativos também é relevante (ARIFFIN,
2008, p. 187, traducdo nossa). Desse modo, em adicdo aos atributos esperados, 0s
organizadores de eventos corporativos preferem cada vez mais um destino que crie uma

experiéncia de viagem incomum, original e emocionante.
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3.4. Overview do Mercado

3.4.1. Mercado do Turismo de Eventos

A industria de eventos é uma das que mais contribui com o desenvolvimento econdmico
do pais. Somente no Brasil, sdo estimados cerca de 930 mil eventos por ano,
especialmente corporativos, feiras e exposicdes, que envolvem aproximadamente 80
milhdes de participantes e movimentam perto de R$ 40 bilhdes anualmente. A cadeia de
eventos, s6 no Brasil, ja corresponde por mais de 3% do PIB com movimentacdo acima
de R$ 70 bilhdes anuais (PORTAL EVENTOS, 2014).

Somente em Sao Paulo, considerada a capital latino-americana do turismo de negécios,
realizam-se 90 mil eventos por ano — cerca de um evento a cada 6 minutos. S&o 805
eventos de negocios que ocorrem por ano na cidade e 0s segmentos que mais realizam
feiras, reunides e eventos na cidade sdo pela ordem: (i) Medicina, (ii) Ciéncia, Tecnologia
e Comunicacdo, (iii) Cultura & Educacdo, (iv) Técnico e Cientifico e (v) Turismo
(VISITE SAO PAULO, 2014).

Quanto ao numero de eventos internacionais, de acordo com a Associagdo Internacional
de Congressos e Convengdes (ICCA), o Brasil € o pais latino-americano que mais recebe
eventos e ocupa atualmente o 9° lugar entre os paises que mais realizam eventos
internacionais. Em 2013, o Pais realizou 315 eventos internacionais no periodo (ICCA,

2014, traducéo nossa).

O turismo de eventos é também o segundo maior fator de atracdo de visitantes
estrangeiros para o Brasil: 25,6% dos turistas internacionais vém ao pais com essa
finalidade e seu gasto médio diario, US$ 127, é quase duas vezes maior que o desembolso
dos turistas de lazer (MINISTERIO DO TURISMO, 2013).

O crescimento do turismo de eventos no Brasil deve-se, especialmente, aos efeitos da
exposicdo do pais na midia internacional, em decorréncia dos megaeventos esportivos,
como a Copa das ConfederacGes e a Copa do Mundo. Outra razdo, consiste nos crescentes

esforgos de captacdo e promogdo de eventos pelo ministério do turismo. Além disso,
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observa-se um aumento dos investimentos em infraestrutura para eventos. Atualmente a
secretaria nacional de programas de desenvolvimento do turismo esta investindo R$ 461
milhGes em 11 centros de convencdes pelo pais. Como resultado, observa-se que o Brasil
vem diversificando os destinos que abrigam seus eventos. Apenas 22 cidades do Brasil
realizavam eventos estrangeiros em 2003, o nimero mais que dobrou em 2012,
alcancando a marca de 57 cidades (ABEOC, 2013).

Por fim, a pesquisa encomendada pelo Instituto Alatur e MP1 Brazil a respeito do mercado
de eventos no Brasil possibilitou tracar o perfil dos eventos corporativos no pais. Dentre
0s principais resultados da pesquisa esta a constatacdo de que os eventos tém se tornado
mais direcionados a publicos especificos, mais interativos e dindmicos, com maior uso de
tecnologia avancgada e contratacdo de profissionais especializados. Tendo isso em vista,
0 contratante de eventos espera dos seus fornecedores:(i) especializagdo para oferecer
melhores servicos; (ii) maior investimento em profissionais qualificados; (iii) detalhar
mais o andamento do evento; (iv) cumprir o que foi acordado na contratacdo do servico;
(v) prontiddo para resolver problemas; (vi) negociar custos de espacos e taxas; (vii) ter

conhecimento sobre o negdcio do cliente e (viii) customizar eventos (ALATUR, 2012).

3.4.2. Mercado de Viagens Corporativas

O mercado de viagens corporativas no Brasil — que compreende todas as viagens pagas
por pessoas juridicas - representou 55,68% do faturamento do turismo nacional em 2013,
conforme os Indicadores Econdmicos de Viagens Corporativas (IEVC 2013). Os
segmentos mais representativos foram o aéreo (46,8%) e de hospedagem (34,4%),
seguindo pelos segmentos locacdo de autos (6,1%), alimentos (5,2%), agenciamento
(5,0%) e tecnologia (2,6%). Durante este periodo, as receitas com viagens corporativas
cresceram 13,8% em relacdo ao ano anterior e possuem uma previsdo de crescimento de
12,4% para o ano de 2014 (ABEOC, 2014).

De acordo com dados da GBTA - The Global Business Travel Association - 0s gastos
anuais em viagens de negdcios no Brasil triplicaram desde 2000. Todavia, € possivel
observar que o crescimento dos gastos domésticos em viagens de negocio desacelerou no

Brasil. A principal razdo estaria na desaceleragdo da economia domeéstica. A GBTA prevé
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que os gastos domeésticos de viagens de negdcios irdo se fortalecer em 2014, contanto que
as empresas e 0s politicos continuem a dar passos para aumentar a produtividade e
competitividade do pais (GBTA, 2014).

E também importante destacar as principais tendéncias do setor de eventos para 0s
préximos anos. Martin e Murad (2010) apontam diversas tendéncias, tanto do lado da

demanda como do lado da oferta:

Tabela 6 — Tendéncias do mercado de viagens corporativas — Lado da Oferta.

Tendéncias - Lado da Oferta

1. Fornecedores que resolvem as necessidades de “saving” dos clientes;

2. “Preco Dindmico” em eventos: hotéis, resorts e espacos de eventos que oferecam
precos variados, dependendo do dia da semana, época do ano e demanda;

3. Fragmentacé&o dos servicos: cobranca de varios itens pelos fornecedores, como
bagagens, alimentacdo e bebidas, taxas de combustiveis, assentos especiais (mais
confortaveis), companhias aéreas, internet, café da manhd, estacionamento em
hotéis, locadoras e lavanderias;

4. Crescimento do nimero de agéncias especializadas: por tipo de complexidade
de evento, ja que o mercado de eventos esta se tornando altamente segmentado por
tipo de organizacdo, tamanho, objetivo do evento, orcamento e perfil dos
participantes;

5. Maior investimento em tecnologia: inclusive ferramentas voltadas a gestao e ao
controle de gastos e novos servicos tecnolégicos relacionados ao consumidor.

6. Maior niumero de empresas “full service”: capacitadas a atender todos os tipos

de eventos.

Fonte: MARTINS, V. G.; MURAD, 2010, p. 167.
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Tabela 7 — Tendéncias do mercado de viagens corporativas — Lado da Demanda.

Tendéncias - Lado da Demanda

7. Crescimentos dos eventos verdes: maior preocupacao ambiental, seja na selecao
de fornecedores que atendam os seus programas “verdes” ou utilizando sistemas
que calculem a emissdo de poluentes para os seus programas de carbono zero;

8. Crescimento dos eventos de relacionamento, virtuais e grandes eventos;

9. Busca por qualidade no atendimento;

10. Queda na duracéo dos eventos e do lead time para 0s eventos menores;

11. Queda do budget das empresas para eventos;

12. Uso de ferramentas mais eficazes e amigaveis para o ROI (“return on

investment”), a fim de calcular o retorno do investimento com a viagem;

13. Reducdo das despesas com a viagem em si: ndo a reducdo do nimero de

viagens;

14. Implementacao de politicas de viagem mais restritivas: para, dessa forma, ter

melhor controle sobre todo o processo;

15. Necessidade de parceria entre todos os envolvidos num evento.

Fonte: MARTINS, V. G.; MURAD, 2010, p. 167.

3.4.3. Mercado de Resorts no Brasil

Os resorts consistem em empreendimentos hoteleiros vocacionados ao lazer e em geral se
situam em locais que possuam algum atrativo especial, de aspecto natural relevante e
complementar as caracteristicas culturais da localidade (BSH INTERNATIONAL, 2013,

p.7).

A Associagdo Resorts Brasil, com cinquenta e um resorts associados, busca identificar,
avaliar e discutir a situacdo do segmento no Brasil. Dessa forma define resorts como
“Empreendimentos hoteleiros de alto padrdo em instalagoes e servigos, voltados para o
lazer em area de amplo convivio com a natureza, na qual o hdspede néo precise se afastar

para atender suas necessidades de conforto, alimentacdo, lazer e entretenimento.’

Consequentemente, ao se hospedar em um resort 0 hospede espera encontrar opcoes de
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conforto, alimentacgdo, lazer e entretenimento em um s lugar e, por essa razdo, acaba
gastando mais dentro do empreendimento do que em seu entorno (RESORTS BRASIL,
2014).

O Ministério do Turismo complementa destacando a infraestrutura de lazer e
entretenimento dos resorts que, por sua vez, devem dispor de servigos de estética, atividades
fisicas, recreacdo e convivio com a natureza no préprio empreendimento dentro da
classificacdo de 4 ou 5 estrelas (MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p.7).

Atualmente, o mercado de resorts encontra-se em alta no Brasil, apés uma fase de
recuperacdo. 1sso porque, ao longo dos ultimos 10 anos observou-se um grande aumento da
oferta, todavia, a demanda nao foi capaz de acompanhar a mesma velocidade. Com isso,
houve uma queda na ocupagéo dos resorts e instalou-se uma guerra de precos. Em adicéo,
observou-se uma alteracdo no perfil da demanda. A partir de 2008 a moeda brasileira se
valorizou, por um lado, incentivando o brasileiro a conhecer destinos internacionais e, por
outro lado, prejudicando o turismo internacional para o Brasil. Adicionalmente, os cruzeiros
maritimos contribuiram para uma significativa reducdo da demanda. Os resorts, entdo,
foram em busca do turismo doméstico — aquecido devido ao crescimento do poder de
compra da classe média brasileira - como forma de substituir os visitantes estrangeiros
(BSH INTERNATIONAL, 2013, p.27).

Nesse contexto, em 2008 o publico internacional representava 43% dos hdspedes e 0s
brasileiros 57%. Seguindo a tendéncia de crescimento de brasileiros nos ultimos anos, em
2012 a participacdo de brasileiros atingiu 90% e a de estrangeiros caiu para 10%. Nos resorts
de interior o publico nacional chega a 96% devido as localidades destes empreendimentos,
visto que possuem proximidade e facilidade de acesso a partir dos principais centros de
negdcios do pais e, por consequéncia, acabam por receber eventos de empresas situadas
nestas localidades e turistas de lazer individuais que nelas habitam (BSH
INTERNATIONAL, 2013, p.15).

Em relacdo ao cenario atual do mercado de resorts, observa-se que o Nordeste é ainda a

regido que mais concentra empreendimentos desse tipo - quase metade dos cerca de 120
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resorts espalhados pelo pais, seguido pela regido Sudeste. Em 2013, a taxa de ocupagdo
desses resorts atingiu 56,1% - quatro pontos percentuais a mais do que o ano anterior - com
uma diéria média de R$ 579. Vale destacar que o setor de hospedagem é responsavel por
gerar 69,4% das receitas nos resorts, seguido pelo departamento de alimentos e bebidas com
21,4%. Os eventos, por sua vez, apesar de serem responsaveis por complementar a demanda
de lazer, ainda representam uma pequena parcela na formacéo das receitas, cerca de 5,0%
(RESORTS BRASIL, 2014).

Os principais players desse setor estéo entre os cinquenta e um integrantes da Associagao
Brasileira de Resorts — Resorts Brasil. Na Figura 3 é possivel visualizar os principais resorts
espalhados pelo Brasil, dentre os quais, 0s que possuem foco em eventos corporativos estao
localizados até a Bahia. Acima dessa regido, encontram-se os resorts fortemente focados

em lazer.
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Figura 3 — Resorts integrantes da Associacao Brasileira de Resorts
Fonte: Resorts Brasil, 2014.
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No estado de S&o Paulo, os principais sdo resorts e hotéis para convengdes e evento sdo:
Royal Palm Plaza Resort/ The Palms (Campinas); Bourboun (Atibaia); Paradise (Mogi das
Cruzes); Sofitel/ Jequitimar (Guaruja); Mavsa Resort; Taua; Tryp (Campinas); Villa Rossa
(S0 Roque); Casa Grande (Guarujd); Almenat; Blue Tree; Quality (ltupeva); Vitoria

Hotéis; Vale Suico; San Rafael; Reflgio Cheiro de Mato e Senac.

Os empreendimentos tidos como resorts apresentam diversos tipos. Geralmente a
classificacdo ocorre devido ao seu principal atrativo, como: termas, praia, pesca, esqui na
neve, esportes aquéticos, cassinos, golfe, ecologia, entre outros. A BSH International
destaca que a tipologia e a localidade onde os empreendimentos se concentram exercem
influéncia em seu desempenho mercadoldgico por receberem demandas distintas. Assim,
os resorts podem ser classificados como resorts de interior ou de praia (BSH
INTERNATIONAL, 2013, p.7).

Pode-se destacar como as principais diferencas entre os resorts de praia e 0s resorts de
interior 0s seguintes aspectos: (i) primeiramente, 0s resorts no litoral apresentam maior
absorcdo de hdspedes estrangeiros, devido as questdes naturais e climaticas; (ii) segundo,
ao contrario dos resorts de praia, os de interior vém apresentando nos Gltimos anos uma
queda nas taxas de ocupacdo; (iii) terceiro, nos resorts de interior é notério o alto indice de
clientes com foco em eventos, atingindo aproximadamente a mesma faixa de hospedes de
lazer individual. Os resorts de interior, de maneira a combater a sazonalidade tipica de
empreendimentos vocacionados para o lazer e por possuirem clima instavel, optam por
investir na captacdo de eventos. Ja os resorts de praia por estarem localizados em regifes
privilegiadas em relacdo aos atrativos naturais e que geralmente possuem clima agradavel
na maior parte do ano conseguem atrair turistas em épocas diversas. Sua maior demanda
pode ser dividida entre grupos/operadoras e lazer individual. Nota-se a menor incidéncia de
hospedes de eventos (BSH INTERNATIONAL, 2013, p.10).

Todavia, os resorts brasileiros, de maneira geral, apresentam crescimento acentuado no
segmento de eventos. Esse fator é explicado pela alta sazonalidade (mostrada no Grafico 1)
enfrentada por empreendimentos dessa categoria, que buscam no segmento de eventos

corporativos uma alternativa para elevar suas taxas de ocupacao, especialmente, no segundo
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semestre do ano — nos meses de setembro, outubro e novembro — meses fracos para o
segmento de lazer e forte para 0 segmento corporativo. Os meses de maio e junho

constituem os piores periodos em ambos 0s segmentos.

Taxa de Ocupacdo dos Resorts Associados a
Associacdo Brasileira de Resorts em 2011 e 2012

90% 1
B0% 1 7gefB%
70% 1
60% 1
50% 1
40% 1
30% 1
20% T
10% 1
0% -

Gréfico 1 — Sazonalidade das taxas de ocupacao dos resorts em 2011 e 2012.
Fonte: Resorts Brasil, 2014.

Em adicédo, na Figura 4, é possivel observar as principais potencialidades e fraquezas do
mercado de resorts brasileiro, dentre as quais se destaca a previsdo de crescimento do

segmento de eventos corporativos.

FRAQUEZAS

* Desoneragac dos gastos fixos e mistos por

. . * Aumento do preco dos alimentos acima da
medidas governamentais.

média inflaciondria.

* Parcerias co il que representam
segmentos do trade tul

* Realizagdo da Copa dos Confederagoes. mento do més de julho para a faixa de

— - .. —_ temporada
* Festas juninas temdticas para o més de junho.

* Turismo da 3 Idade para o més de agosto.

» Parcerias com as OnLine Travel Agencies {OTA). . L E c
Parcerias com as OnLine Travel Agencies (OTA) * Risco inflaciondrio deteriorando o poder de compra

. : da demanda.
» Conclusdo de varias reformas em

aeroportos nacionais.

* Previsa imento do segmento de - . ; . ;
* Restrigoes de saida de dblares imposta por paises

emissores de turistas.

* Aumento dos gastos governamentais com
viagens corporativos.

Figura 4 — Potencialidades e fraquezas do mercado de resorts brasileiro.
Fonte: Resorts Brasil, 2014.
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Em concluséo, embora o perfil de destino de lazer seja a vocagdo dos resorts, a sua
infraestrutura tem o potencial de atrair grandes empresas para sediar eventos corporativos,
uma vez que os participantes encontram ali tudo o que necessitam para negocios e
entretenimento. Um evento corporativo em um resort agrega valor as organizacoes,
porque causa um impacto motivacional superior na equipe e o0s participantes ficam

focados no evento, melhorando a comunicagéo e integragdo do grupo.

Além de trazer beneficios as organizacdes, o0 segmento de negdcios consiste em um nicho
que ndo pode ser desprezado pelos resorts. Por um lado, porque cresce a cada ano e pode
representar importante parte do faturamento do empreendimento. Por outro, além de ser
importante em oito meses do ano, minimizando os efeitos sazonais, funciona ainda como
multiplicador, pois muitas pessoas conhecem o produto por meio de um evento e voltam

com a familia para as férias ou indicam para amigos.

3.4.4. Fatores de Sucesso de Resorts com Eventos Corporativos

Apbs estudar os mercados de resorts e de eventos corporativos, bem como suas principais
tendéncias, foram identificados seis principais fatores de sucesso para 0s resorts que
queiram atuar neste segmento. S&o eles: (i) Localizacdo, (ii) qualidade do produto, (iii)
qualidade do servico, (iv) qualidade do A&B, (v) preco competitivo e (vi) promocéo via

parcerias. Cada um desses aspectos é explicado em detalhe a seguir.

Localizacéo

A localizacdo é um fator de grande importancia para o sucesso de um resort que atende o
publico corporativo. Ndo basta o destino turistico ser bonito, ele tem que ter demanda
local proveniente de um volume grande de empresas em seu entorno. Desse modo, para
um hotel de convengdes é importante que estejam localizados em cidades caracterizadas
como centros de negdcios e de servicos (WANDERLEY, 2004, p. 47).

Como visto previamente, um dos itens mais importantes que os organizadores consideram
inicialmente € a localizacdo. Esse fator geralmente tem mais peso na deciséo do que
fatores como prego, tipo de local, qualidade das instalages e proximidade de atragdes

turisticas. Antes de mais nada os compradores adquirem com base na localizacdo, de
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modo a avaliar se 0 empreendimento se encontra proximo aos grandes centros, aeroportos
e rodovias (ROGERS; MARTIN, 2011, p.61).

Todavia, hoje em dia é possivel notar uma tendéncia de promover os eventos de maior
porte em locais afastados dos centros urbanos, devido ao menor custo e por oferecem
maior conforto, seguranca, liberdade e descontracdo. Para participantes de eventos
técnicos e culturais ha melhores condicfes de integracdo nos objetivos do evento, pois
convivem em ambientes mais amplos e saudaveis. Além disso, elimina-se ou se reduz as
interferéncias externas, principalmente as atividades de lazer e diversdo oferecidas nos
centros urbanos (ZANELLA, 2012, p.47).

Qualidade do Produto

Outro fator de sucesso de um resort que atende o publico corporativo é a qualidade do
produto. Isso se traduz em um produto que possui uma infraestrutura fisica que, além de
prover as especificacbes minimas exigidas, sempre se transforma para acompanhar 0s
novos tempos e manter-se atual. Os hotéis que se destacam no segmento corporativo
geralmente possuem forte foco na estrutura fisica — quartos, salas de reunido e tecnologia

— crescendo com qualidade e assegurando a manutencao do empreendimento.

Tendo em vista que a infraestrutura das salas de convencdo é um atributo altamente
valorizado pelos organizadores de eventos; muitos resorts estdo investindo fortemente no
seu produto fisico para obter vantagens competitivas e realcar sua orientacdo voltada para
o cliente. O objetivo é ir agregando valor, de modo que com o tempo o cliente possa ter
tudo o que precise em um Unico espaco. Todavia, o desafio para hotéis e centros de
eventos € distinguir aquilo que ndo passa de uma febre entre seus clientes daquilo que €
uma mudangca cultural com impacto de longo prazo e, entdo, investir de forma coerente
no desenvolvimento do produto (ROGERS; MARTIN, 2011, p. 106).

O fato é que existe a necessidade de uma padronizacdo de produtos destinados as
necessidades dos viajantes corporativos, como areas de conferencia separadas das areas
de lazer, internet banda larga com conex&o de internet rapida, apartamentos logicamente

funcionais com um bom chuveiro, uma cama macia e um quarto confortavel, tomada para
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laptop proxima da bancada de trabalho, assim como uma mesa de trabalho bem iluminada.
Dessa forma, o hotel deve ter um foco e estar sempre atento em atender as expectativas
do executivo (MARTINS; MURAD, 2010, p.102).

Ainda de acordo com os autores Vivianne Martins e Eduardo Murad (2010), a

infraestrutura fisica de um hotel para viajantes corporativos deve contemplar:

= Um layout flexivel que se traduz em um espaco capaz de ser dividido em vérias salas
de reunides de diversos tamanhos.

= As paredes dos espacos devem permitir que os organizadores sejam criativos. O hotel
deve limitar a sua criatividade as &reas publicas.

= Salas e quartos construidos com um proposito, em comparacdo a salas e quartos

multiuso.

Como visto previamente, as exigéncias de um cliente corporativo sdo muito diferentes e,
muitas vezes, mais criteriosas que uma organizacdo para a recepcao de grupos de lazer.
O turista de negocios é um publico mais exigente e qualificado e, portanto, busca por
praticidades e comodidades além de atendimento e equipamentos de qualidade. Devido a
essa distingdo, o empreendimento hoteleiro deve se organizar para atender dois tipos de
negdcios completamente distintos e, se possivel, gerencia-los de forma separada. Em
alguns casos, o resort ou hotel tera de escolher entre realizar um evento para familias ou

uma convencao.

Qualidade do Servico

Weber (2000) afirma que a qualidade do servi¢o hoteleiro é um dos fatores mais
importantes no processo de escolha de um hotel ou resort para eventos corporativos. 1Sso
se reflete na entrega de servicos personalizados; na capacidade de resposta rapida por
meio de uma equipe alinhada e flexivel para imprevistos, assim como, em uma alta
acessibilidade a equipe do hotel, havendo uma interagdo proxima entre o hotel e os
organizadores de eventos. Tais elementos resultam de um esforgco conjunto e combinado
de véarios departamentos — vendas, atendimento, alimentos e bebidas, eventos, entre
outros (WEBER, 2000, p. 33, traducgao nossa).

Os autores Rutherford e Umbreit (1993) destacam cinco componentes de sucesso na

59



entrega de servicos para 0 segmento corporativo:

. Comunicacao: acessibilidade e contato proximo. Hotéis podem prover tabelas
mostrando os canais de comunicagdo, os contatos dos funcionarios envolvidos,
identificacdo dos responsaveis e seus papeis, visando criar uma extensa rede de
comunicagéo.

. Organizacao: flexibilidade na entrega de servigos, em oposic¢do a politicas rigidas
que ndo se adaptam as necessidades dos consumidores.

. Execucdo: entregar o que foi prometido. Todavia, em alguns casos, os funcionarios
ndo entregam o que foi prometido ou porque ndo tém autoridade ou porque nao
possuem conhecimento de como resolver o problema. Prover os funcionarios com
autoridade e encoraja-los a ter iniciativa propria é fundamental. Consequentemente,
aqueles que respondem propriamente a requisitos de rotina ou de emergéncia devem
ser compensados.

. Desenvolvimento de relacionamentos: interacbes ndo apenas por estruturas
formais da organizacdo. Encontros informais e sociais também devem ser
promovidos com colaboradores e clientes.

. Iniciativa: capacidade da equipe do hotel de prover sugestdes criativas para
melhorar 0 menu ou a organizacdo das instalacdes. Funcionérios ndo apenas
orientados por lucro.

. Administracdo de crise: imprevistos e crises invariavelmente ocorrem durante o
evento. Organizadores julgam um hotel em como ele é capaz de administrar essas
situacBes. Muitos hotéis ndo possuem processos e estruturas para atender as
necessidades dos organizadores. A principal causa pode ser a falta de comunicagéo
entre os departamentos (RUTHERFORD; UMBREIT, p.68, traducao nossa).

Dessa forma, os clientes almejam mais do que tudo ver que seus fornecedores estéo
oferecendo servicos que correspondem aos padres prometidos (ROGERS; MARTIN,
2011, p. 106). Neste contexto, os hotéis so serdo bem sucedidos se forem ao encontro
das necessidades de seus clientes, se possivel, superando-as e administrando
positivamente as interacdes que ocorrem ao longo da cadeia de servicos de gerenciamento
de eventos. Nas interagdes quatro fatores sdo importantes: (i) cuidado, atencéo e interesse

em escutar o cliente, (ii) espontaneidade e empatia, (iii) pedir desculpas por falhas, (iv)
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solucionar rapido os problemas e recompensar em casos extremos de falha, antes que o
cliente va embora e o hotel perca o cliente. A qualidade do servico é capaz de fidelizar o

cliente e fazer com que ele volte (BAHL, 2003, p.44).

Todavia, na prética, muitas vezes se vé o contrario. Para o autor Lee (2010) ainda existem
aspectos que precisam ser melhorados em alguns espacos para eventos em hotéis. Dentre
eles estdo (i) equipes mal treinadas e inexperientes em lidar com conferencias; (ii) falta
de entendimento quanto as necessidades especificas dos diferentes tipos de eventos e
reunides; (iii) falta de processos sistematizados e uma administracdo centralizada durante
0 evento; (iv) estacionamentos lotados; (vi) baixo padrdo dos equipamentos &udio-
visuais; (vii) falta de uma equipe constantemente disponivel durante as reunides; (vii)
espacos sem um proposito definido (por exemplo, com pé direito baixo); (viii) baixa
qualidade dos alimentos e bebidas; (ix) falta de comunicacdo entre o hotel e o
organizador; (x) procedimentos de check-in e check-out ineficientes e, por fim, (xi)

acustica das salas ruim (LEE, 2010, p. 227, traducdo nossa).

Consequentemente, os hotéis, como qualquer organizacdo, podem empregar anos
construindo uma imagem de bons servigos e respeito ao cliente, mas podem perde-la téo
rapidamente quando um hdspede fecha sua conta. Um servico mal prestado, um
comportamento inadequado, uma promessa quebrada ou a inabilidade frente a uma

pergunta dificil pode levar a perda de um cliente importante (BAHL, 2003, p.44).

Por isso, é essencial assegurar a capacitacao do pessoal responsavel pelos servigos em um
centro de eventos. De modo que todos tenham padrdes, conhecimento apropriado e
reciclado acerca das necessidades do cliente e com que disponham das qualificacbes
pessoais e técnicas para prover um bom atendimento. Os colaboradores que possuem
interacdo com os clientes devem ser treinados e continuamente passar informacdes da
demanda para o topo da piramide que, posteriormente, as analisa e transmite as decisdes
e resultados para o resto da piramide periodicamente (ROGERS; MARTIN, 2011, p. 52).

A verdade é que 0 mercado busca por solucdes cada vez mais completas de servicos de

valor agregado. Por essa razdo, a necessidade de inovar, adequando o produto turistico ao
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desejo do consumidor e a atitude empreendedora devem sempre fazer parte da realidade
do empresério na hotelaria (BAHL, 2003, p.122).

Nesse contexto, 0 marketing sensorial —também batizado como marketing de experiéncia
— atualmente esta em pauta. Ele consiste na busca da fidelizacdo do consumidor por meio
de um processo de diferenciacdo na prestacdo do servico. Ele se baseia no fato de que
cada pessoa possui uma percepc¢do diferente dos cinco sentidos - ver, sentir, ouvir,
degustar e cheirar. Tendo isso em vista, 0 marketing sensorial parte do pressuposto que a
vivéncia e experiéncia do novo é que aguca a percepcdo dos sentidos nos eventos
realizados em hotéis. Os clientes procuram nos eventos sentir sensa¢fes acompanhadas
de inovacdes e criatividade (NAKANE, 2012, p. 19).

Dessa maneira, torna-se necessario a percepcao dos hotéis e das organizaces frente os
cinco sentidos, como forma de gestdo para satisfazer os desejos e vontades dos seus
clientes e hdspedes. A exemplificacdo dos cinco sentidos em um meio hospedagem pode

ser visualizada na Figura 5.

Cinco sentidosem um

meio hospedagem

Tato: maciez e resisténcia dos
moveis e utensilios — colchiao
confortavel na cama e toalhas

macias. Devem estar perfeitos na
manutengao e resultado de suas

Olfato: cheiro agradavel em
todos os ambientes: flores e
perfumes primorosos — banheiros e
areas sociais bem limpos e
perfumados

fungdes
Visao: cor, decoragio e Audigao: respeito a poluigio
paisagismo do ambiente Paladar: gastronomia saborosa sonora no espago através de
transmitem organizacao e e primorosa em todas as refei¢des sonorizagao adequada e musica
aconchego ambiente agradavel

Figura 5 — Os cinco sentidos em um meio de hospedagem.
Fonte: autoria propria, com base em NAKANE, 2012. p. 117.

O investimento, nesse caso, ndo precisa ser exorbitante e varia conforme a genialidade do
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projeto. Por conseguinte, os hotéis devem criar uma cultura voltada a exceléncia do
servico, porque quando a alta dire¢do é comprometida com servigo é mais provavel que

os colaboradores aceitem os seus valores (NAKANE, 2012, p. 117).

Por Gltimo, mas ndo menos importante, os organizadores preferem que a comunicagéo
para vender o produto ou servico seja personalizada. Por exemplo, guias e relatdrios
enviados aos organizadores com uma carta personalizada ou um convite pessoal para
visitar o espago. Além disso, em determinados momentos coloca-se muita énfase no
produto e os veiculos de divulgacdo costumam ter como principal caracteristica a
presenca de fotos que mostram quartos e salas de eventos vazias, ou mesmo edificacOes
e paisagens dos destinos turisticos. Nesses casos 0 que esta se vendendo sdo as qualidades
e ndo as vantagens que o consumidor procura — fotos de turistas e participantes de eventos
aproveitando a estadia e recebendo servicos de qualidade nunca sdo mostrados. Mais do
que vender um produto, o hotel deve vender uma experiéncia ao consumidor (WEBER,

2000, p. 32, traducdo nossa).

Qualidade do Alimentos e Bebidas

Depois das unidades habitacionais € o que gera maior receita em um hotel. Todavia,
constitui em um dos produtos mais sensiveis para 0s hotéis administrarem, pela
fragilidade, qualidade e sensibilidade dos produtos. Variedade, qualidade e seguranca séo
aspectos fundamentais procurados no segmento de A&B. Além disso, o cuidado aos
pequenos detalhes € o “comer com os olhos” esta presente na escolha dos itens de
alimentos e bebidas de um evento. N&o apenas por sua apresentacdo, mas também pela
qualidade dos ingredientes envolvidos. E necessario que o produto final traga muito mais

do que o prazer gustativo para seus apreciadores (BAHL, 2003, p.46).

Quanto ao A&B para viajantes de negdcios deve-se ter especial atencdo nos seguintes
aspectos: (i) disponibilidade de room service, pois, muitas vezes, devido a agenda
apertada de reunides de negdcios, o executivo chega ao hotel sem estar alimentado e busca
nesse servico variedade e qualidade; (ii) café da manhda e jantar com variedade; (iii) no
jantar, apés um longo dia de trabalho, os executivos ndo estéo dispostos a se deslocar para

um restaurante e preferem jantar no préprio hotel. Além disso, é indispensavel uma boa
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acustica, para evitar que se fale alto, internet wi-fi de alta velocidade, tomadas perto das
mesas e ambiente exclusivo e privativo, bem como cortinas para que os clientes ndo sejam
vistos da rua (MARTINS; MURAD, 2010, p.106).

Preco Competitivo

Com a tendéncia de reducédo do budget para a organizacgao de eventos corporativos torna-
se importante que os hotéis, de acordo com o segmento atendido, oferecam tarifas
competitivas. Hoje em dia, 0s organizadores de viagens corporativas procuram mais do

gue nunca unir a seguranca e conforto do viajante com bom prego.

Tendo isso em vista, muitos hotéis ja praticam “revenue management”, ou seja, as
chamadas tarifas dindmicas, nas quais o preco de uma unidade hoteleira pode variar de
acordo com a taxa de ocupacédo do hotel, dias da semana, época de eventos na cidade e
sazonalidade. Além disso, o hotel pode oferecer boas tarifas as empresas por meio de
programas de fidelizacdo. E por fim, adicionar amenities para o corporativo, que agregam
valor a didria negociada, como café da manhd, acesso a internet, estacionamento, transfer,
entre outros (MARTINS; MURAD, 2010, p.102).

Promocéo via parcerias

E bastante dificil para um centro de eventos que opera por conta propria fazer sua
divulgacdo de forma eficiente. Centros que buscam se consolidar no mercado precisam
lidar com fatores como concorréncia e consideraveis custos relativos ao marketing. Sao
essas razdes que fazem com que a maioria dos centros trabalhe em parceria com o destino
turistico no qual estdo situados visando chamar a atencdo dos clientes e gerar consultas.
Seja um convention e visitor bureau - entidades encarregadas de atrairem e captarem 0s
eventos itinerantes — seja um conselho regional de turismo ou uma organizag&o nacional

de turismo.

Conjuntamente, deve-se formular um programa de desenvolvimento de marca que apoie
o referido destino turistico. Primeiro, identifica-se os atrativos que separam 0 destino
turistico do restante da concorréncia. Segundo, elabora-se pacotes de experiéncias, por

meio de produtos de natureza, patriménio e cultura, esporte, aventura, descanso, cuidados
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corporais e relagdo com as pessoas, convenientemente estruturados. Dessa forma, o turista
é capaz de vivenciar experiéncias, ter contato com a cultura local e perceber o valor do
destino turistico (ROGERS; MARTIN, 2011, p. 63).

Por fim, além de se estabelecer parcerias com 0s destinos turisticos para se promover o
espaco de eventos, torna-se fundamental tracar parcerias com as associacdes que
representam o segmento turistico de negdcios e eventos. As principais associacdes no
Brasil sdo: (i) Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC), (ii) Associacdo
Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), (iii) Associacdo Brasileira das Operadoras
de Turismo (BRAZ-TOA), (iv) Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH) e a
(v) Associacao Brasileira de Gestores de Viagens e Eventos Corporativos (ABGEV). Ja
as principais associagOes estrangeiras sdo: (i) Associacdo Americana de Viagens
Corporativas (NBTA), (ii) Associacao de Profissionais Organizadores de Eventos (MPI)

e (iii) Associacdo dos viajantes corporativos (ACTE).

Em conclusdo, o resort deve trabalhar os seis fatores de sucesso identificados acima para
se destacar no segmento corporativo. Muitos hospedes a negocio ainda pensam que a
hotelaria brasileira é cara para o que oferece e que poderia ser mais leve, moderna, com

mais personalidade e com servigos e processos desburocratizados (MAPIE, 2013).

O que os hdspedes a negdcio mais gostariam de ver em um hotel contemplam tanto
aspectos da infraestrutura, como: (i) design moderno e atraente, (ii) ampla disponibilidade
de tomadas, (iii) wi-fi de qualidade e gratuito, (iv) amenities de qualidade, (v) opcdes de
alimentacdo saudavel e organica, (vi) lobby integrado com &rea de restaurante, (vii) bar
conhecido e movimentado, (viii) aplicativos para reservas e check-in, (ix) automacéo do
apartamento e qualidade da cama e ducha. Assim como aspectos do servico prestado, por

exemplo, (x) informalidade no atendimento e cordialidade (MAPIE, 2013).
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4. Metodologia

A compressdo do problema central se deu pela realizacdo de duas pesquisas com
diferentes publicos-alvo: uma analisando o lado da oferta - representada por resorts com
espacos para eventos corporativos - e a outra analisando o lado da demanda - representada
por gestores e organizadores de eventos corporativos das empresas-contratantes. A seguir

serdo detalhadas as diferentes metodologias aplicadas a cada uma das pesquisas.

4.1. Metodologia Lado da Oferta

Para a compreensdo do objetivo geral da pesquisa do lado da oferta, referente a qual
tipologia de espaco para eventos é oferecida pelos resorts para melhor atender o publico
corporativo, identificou-se que o modelo de pesquisa exploratéria era 0 mais adequado

para 0s propositos desse estudo.

O primeiro passo consistiu na realizacdo de pesquisas e analises de fontes secundarias,
como relatérios mercadolégicos divulgados por associagdes e entidades do ramo, artigos,
pesquisa académicas, sites, livros, revistas e literatura relacionada. O segundo passo,
consistiu no levantamento de informacbes a partir de fontes primarias, por meio de
entrevistas individuais em profundidade com profissionais de resorts. A técnica de
pesquisa exploratéria, por sua vez, consistiu em pesquisas qualitativas, visando
compreender de forma ampla porque, quando e como os resorts atendem as empresas que

desejam realizar eventos.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Resorts — Resorts Brasil — 0 nimero total de
resorts no pais € de cerca de cento e vinte (RESORTS BRASIL, 2014). Esse numero, por
sua vez, representa a populacdo do presente estudo, a partir da qual foi definida a amostra
para as entrevistas em profundidade. A selecdo da amostra foi realizada ap6s conversas
informais com o diretor do Resorts Brasil, Ricardo Freire, que identificou dentre os 53
resorts registrados na associacdo — 44,2% da populacdo - aqueles que possuem forte

atuacdo no segmento de eventos corporativos no Estado de S&o Paulo.

A técnica de amostragem utilizada para se chegar a esse numero constitui-se na

amostragem ndo-probabilistica por julgamento. De acordo com Malhotra (2005) ela se
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caracteriza pela conveniéncia na qual os elementos da populagéo sdo escolhidos e é feita
com base no julgamento pessoal do pesquisador do que ele acredita melhor representar a
populacdo de interesse (MALHOTRA, 2005, p. 266). Todavia, como ela ndo ¢é
estabelecida por meio de um sorteio aleatério, esse procedimento ndo possibilita que os
resultados obtidos sejam representativos da populagdo ou universo de interesse
(PINHEIRO et al., 2005, p. 96).

A coleta de dados por meio das entrevistas em profundidade foi conduzida de duas formas
distintas como mostra Figura 6. A primeira consistiu na realizacdo de entrevistas em
profundidade diretas, individuais e ndo-estruturadas com os proprietarios, gerentes gerais
ou responsaveis pela area de eventos dos resorts selecionados. No total foram conduzidas
entrevistas presenciais nos quatro resorts lideres no segmento corporativo no Estado de
S&o Paulo. Séo eles: (i) The Royal Palm Plaza Resort (Campinas), (ii) Bourbon (Atibaia),
(iii) Paradise Golf & Lake Resort (Mogi das Cruzes) e (iv) Sofitel Jequitimar (Guaruja).
Em adicdo, também foi realizada uma entrevista com o parque aquatico Wet’n Wild
(ltupeva). Isso porque, embora ndo seja considerado um resort devido a auséncia de
apartamentos préprios para hospedagem, o parque possui um atraente espaco para sediar
eventos corporativos. Por conseguinte, foram realizadas um total de cinco entrevistas em

profundidade do lado da oferta.

Lado da Oferta
Pesquisa Qualitativa

Entrevistas em Profundidades Desk Research
com proprietarios, gerentes gerais ou com profissionais da area de vendas dos resorts
responsaveis pela area de eventos e hotéis de lazer

Figura 6 — Metodologia do lado da oferta.
Fonte: autoria propria, 2014.

Neste caso, o roteiro das entrevistas ndo-estruturadas foi elaborado com perguntas
abertas, seguindo a ordem dos seis objetivos especificos estabelecidos para o lado da

oferta. Em outras palavras, o roteiro primeiro questionou sobre: (i) as atividades
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desempenhadas pelo resort no segmento de eventos, (ii) sua estrutura fisica de eventos,
(iii) sua estrutura de servigos para eventos, (iv) o impacto financeiro dos eventos no resort,
(v) sobre o consumidor de eventos do resort e, por altimo, (vi) como o resort concilia 0
publico corporativo com o de lazer. A coleta das informacdes foi feita por meio de um

gravador.

A segunda forma de realizacdo das entrevistas qualitativas se deu por meio de entrevistas
em profundidade diretas, individuais e ndo-estruturadas com a equipe de vendas dos
resorts e hotéis de lazer. Neste tipo de pesquisa qualitativa, denominada desk research, o
entrevistador consegue obter informacdes detalhadas e valiosas se passando por um
potencial cliente, que no caso, estaria interessado em organizar um evento em
determinado resort ou hotel e que, por isso, precisaria de informacdes abertas ao mercado
como preco, capacidade, infraestrutura, servigos oferecidos, ofertas, diferenciais e outras
informagdes relevantes. O desk research foi realizado tanto via e-mail como por telefone.

No total foram realizadas vinte trés pesquisas desk research com hotéis e resorts
localizados no Estado de Sdo Paulo e que, por sua vez, realizam eventos corporativos.
Dentre eles, nove resorts: (i) The Royal Palm Plaza Resort (Campinas), (ii) Bourbon
(Atibaia), (iii) Paradise Golf & Lake Resort (Mogi das Cruzes), (iv) Sofitel Jequitimar
(Guaruj4), (v) Mavsa Resort, (vi) Grande Hotel S&o Pedro (Aguas de S&o Pedro), (vii)

Taué Resort, (viii) Quality Resort e (ix) Vale Suico Resort.

E outros quatorze hotéis: (i) Hotel Vitoria Concept (Campinas), (ii) Beach Hotéis
(Maresias), (iii) Atibaia Residence (Atibaia), (iv) Hotel Estancia Barra Bonita (Barra
Bonita), (v) Hotel Solar das Andorinhas (Campinas), (vi) Hotel Fazenda Vale do Sol
(Serra Negra), (vii) Refagio Cheiro de Mato (Mairipord), (viii) Almenat Extensdo
Corporativa (Embu das Artes), (ix) Dona Carolina Hotel Fazenda e (x) Villa Rossa.
Dentre os quais, quatro hotéis locais, presentes em Aguas de S&o Pedro ou S&o Pedro:
(xi) Hotel Jerubiacaba (Agua de S&o Pedro), (xii) Hotel Portal das Aguas (Agua de S&o
Pedro), (xiii) Hotel Fazenda Fonte Colina Verde (Séo Pedro) e (xiv) Hotel Fazenda Sao
Jo&o (Sao Pedro).
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A justificativa de se incluir hotéis de lazer na pesquisa desk research se deve pelo fato de
eles representarem concorrentes diretos do resort que sera construido no Thermas e dos
demais contemplados. E com isso, informac6es de preco e estrutura fisica desses hotéis
de lazer eram importantes de serem coletadas visando analisar o modo como eles se
posicionam no mercado — e isso é relevante para definir como o resort no Thermas ira se
posicionar posteriormente. Dessa forma, o critério de escolha se deu considerando a (i)
proximidade com relacdo ao Thermas, (ii) preco e (iii) classificacao do hotel (em estrelas).
Em adicéo a isso, foram selecionados um hotel de cidade (Hotel Vitoria Concept) e outro
de praia (Beach Hotel Maresias), visando desenvolver uma analise comparativa com 0s
demais resorts e hotéis de lazer.

As informacdes obtidas com ambas as entrevistas qualitativas foram complementares e
valiosas para fins de pesquisa. Parte das informagdes ndo fornecidas nas entrevistas
pessoais — julgadas como sendo muito especificas ou confidenciais — puderam ser obtidas

por meio do método desk research.

Apos a coleta das entrevistas, as conversas foram transcritas para o papel, sem qualquer
alteracdo. Tendo os dados sido coletados e devidamente documentados, 0 préximo passo
foi a verificacédo e codificacdo desses dados. Como sugerido por Powell e Renner (2003),
apos se observar como todos os individuos ou grupos responderam a cada pergunta ou
topico, os dados foram agrupados em categorias e topicos, a fim de se olhar com foco
entre as respostas de todos os entrevistados e, por fim, identificar consisténcias e
diferengas. (POWELL; RENNER, 2003, p. 2, tradugdo nossa).

Neste contexto, os dados coletados nas pesquisas foram organizados de acordo com 0s
seis objetivos especificos previamente tracados e comparados, seguindo-se categorias
bem definidas. Para tanto, as informacdes contidas em cada roteiro foram resumidas por
categoria e por resort/hotel de lazer em um arquivo de Excel, formando uma matriz na
qual é possivel se observar os resorts/hotéis de lazer na linha e as categorias na coluna. O
passo seguinte consistiu na interpretacdo dessa matriz por meio da realizacdo de
comparagOes dentro de cada categoria para a identificacdo de consisténcias, padroes,

conexdes e diferengas entre os resorts /hotéis de lazer.
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Como resultado final, ap6s terem sido feitas as devidas comparacdes entre 0s
resorts/hotéis de lazer se identificou pontos em comum e discrepancias, por categoria, dos
aspectos que todos os empreendimentos oferecem ao consumidor corporativo e potenciais
pontos de diferenciacdo. Sobretudo, a pesquisa qualitativa possibilitou a compreensao do
objetivo geral estabelecido para o lado da oferta — assim como também contribuiu em
partes para uma compreensao maior do lado da demanda.

4.2. Metodologia Lado da Demanda

Para a compreenséo do objetivo geral da pesquisa do lado da demanda — referente ao que
busca o publico corporativo quando da realizacdo de eventos corporativos em hotéis de
lazer e resorts no interior — identificou-se que o método misto de pesquisa qualitativa e

quantitativa era 0 mais adequado para os propdsitos desse estudo.

Primeiramente foram feitas pesquisas e analises de fontes secundérias, como relatorios
mercadologicos divulgados por associacBes e entidades do ramo, artigos, pesquisa
académicas, sites, livros, revistas e literatura relacionada, que abordam sobre o perfil do

viajante de negocios e fornecem um panorama geral do mercado de eventos corporativos.

Posteriormente, foi implementada uma abordagem mista de pesquisa, definida por
Creswell e Plano Clark (2007) como uma abordagem investigativa que combina ou
associa ambas as formas - qualitativas e quantitativas. Para os autores, a abordagem mista
de pesquisa é a mais adequada nas situacfes em que 0 uso de apenas um método para
tratar o problema da pesquisa € deficiente. 1sso porque 0 método qualitativo prové um
entendimento detalhado do problema, enquanto o método quantitativo prové uma
compreensdo mais geral do problema. Esse entendimento qualitativo surge de estudar
alguns individuos e explorar suas perspectivas em grande profundidade, enquanto que o
entendimento quantitativo surge de examinar um grande nimero de pessoas e avaliar a
resposta em relacdo a algumas variaveis (CRESWELL; PLANO CLARK, 2007, p.9,

traducdo nossa).

Ainda de acordo com 0s autores, as pesquisas quantitativa e qualitativa fornecem

perspectivas diferentes e cada uma tem suas limitagcbes. Quando 0s pesquisadores
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estudam alguns individuos qualitativamente, a capacidade de generalizar os resultados
para muitos esta perdida e as analises ficam defasadas pelas interpretacdes prdprias do
pesquisador. Por outro lado, quando os pesquisadores examinam quantitativamente
muitos individuos, a compreensdo de qualquer individuo é diminuida. Por conseguinte,
as limitagcdes de um método podem ser compensadas pelos pontos fortes de outro método
de forma a prover um entendimento mais completo do problema da pesquisa
(CRESWELL; PLANO CLARK, 2007, p.9, traducdo nossa).

Neste presente trabalho, primeiramente, foi conduzida uma pesquisa exploratoria por
meio de entrevistas qualitativas em profundidade. 1sso porque, em um primeiro momento
ndo se sabia ao certo as questdes que precisavam ser respondidas e as variaveis que
precisavam ser mensuradas. Como resultado, foi possivel obter uma investigacao
profunda do tema e, consequentemente, a formulacdo de pressuposi¢cfes com base nos
outputs das entrevistas em profundidade. Na sequéncia, foram conduzidas pesquisas
quantitativas objetivando-se obter maior esclarecimento sobre as pressuposicdes tragcadas
previamente com base nos resultados das entrevistas em profundidade (pesquisa
qualitativa). Na Figura 7 é possivel observar as etapas envolvidas na metodologia mista

sequencial de pesquisa.

71



Levantamento de dados e informacdes

. g

Desenvolvimento do
Roteiro de Entrevista em Profundidade

Aplicacéo das Entrevistas em Profundidade Pesquisa
— o
& Qualitativa

Formulacdo de Pressuposi¢cdes com base nos outputs
das entrevistas em profundidade

Desenvolvimento dos
Questionarios Quantitativos

Publico-alvo da pesquisa:
> Gestores de Eventos: responsavel por negociar com os hotéis. Pesquisa
> Organizador de Eventos Interno: responsavel na empresa por montar eventos. -
> Organizador de Eventos Externo: responsavel contratado para montar o evento Quantltatlva
(agéncias, consultores, etc.).
> Cliente Interno: individuo do departamento das grandes empresas que
encomenda o evento e dele participa efetivamente; sdo recomendadores do hotel a
ser contratado.

. 2

Obter maior esclarecimento sobre as pressuposi¢des tracadas
anteriormente com base nos resultados do questionario
quantitativo

L Responder ao problema da pesquisa tragado a priori.

Figura 7 — Etapas envolvidas na pesquisa de mercado do projeto.
Fonte: autoria prépria, 2014.

A populacgdo da pesquisa fora estabelecida com base no relatério produzido pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2012) que traca um panorama da
demografia das empresas brasileiras em 2010. De acordo com o relatorio, nesse periodo,
o Brasil contava com 4,886 milhdes empresas ativas e registradas — enquanto que no
Estado de Séo Paulo, esse nimero era de 1,522 milhdes (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2012, p.32). Dessa forma, foram consideradas apenas
as empresas do Estado de S&o Paulo, ou seja, uma populagdo de 1,522 milhdes de
empresas, pertencentes aos mais diversos segmentos de atuagdo como industria, comércio
e servigos, bem como dos mais diversos portes. Assim sendo, é nessa populacdo que se
encontra o publico-alvo da pesquisa, ou seja, gestores e organizadores de eventos, que
realizam eventos corporativos em hotéis de lazer e/ou em resorts no interior do Estado de

Séo Paulo.
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A selecdo da amostra foi realizada por meio do método de amostragem nao-probabilistica
por conveniéncia e julgamento. Isso porque, a selecdo dos contatos entrevistados néo foi
aleatéria e partiu da disponibilizacdo de e-mails e telefones por instituicdes
representativas do setor de eventos corporativos, como a ALAGEV — Associacdo Latino-
Americana de Gestores de Eventos e Viagens Corporativas — e a empresa Panrotas.
Posteriormente ao contato por telefone ou e-mail, foram entrevistados gestores e
organizadores de eventos corporativos — internos e externos a empresa — de acordo com

sua disponibilidade em conceder a entrevista.

Com relagéo ao relacionamento desses individuos com o evento corporativo, 0S mesmos
podem ser classificados da seguinte forma: (i) gestor de eventos, responsavel por negociar
com os hotéis; (ii) organizador de eventos interno, responsavel na empresa por montar
eventos; (iii) organizador de eventos externos, responsavel contratado para montar o
evento (agéncias, consultores, etc.); e (iv) clientes internos, individuo do departamento
das grandes empresas que encomenda o evento e dele participa efetivamente; sdo
recomendadores do hotel a ser contratado (IBOPE INTELIGENCIA, 2010, p.4).

Ao todo, foram realizadas dezessete entrevistas em profundidade com gestores e
organizadores de eventos das seguintes empresas: (i) Roche, (ii) Pepsico, (iii) Mercedes,
(iv) Nivea, (v) Merck, (vi) Leroy Merlin, (vii) Pfizer, (viii) Nestlé, (ix) KPMG, (x) Nextel,
(xi) Monsanto, (xii) Herbalife, (xiii) Manetoni, (xiv) Dedini, (xv) Canin, (xvi) Servimed
e (xvii) Itad. Portanto, grandes empresas de diversos segmentos de atuagdo como
indUstria, comércio e servicos; atuantes nos ramos farmacéutico, bens de consumo,

automobilistico, tecnologia, financeiro e outros.

Em adicdo as entrevistas realizadas com gestores e organizadores de eventos nas
empresas, também realizou-se entrevistas com organizadores externos a empresa -
representados no estudo por agéncias de eventos. No total foram entrevistadas sete
agéncias de eventos corporativos, dentre as quais estdo: (i) ALATUR, (ii) Kontik, (iii)
Tour House, (iv) Agéncia Tudo, (v) Maringd Turismo, (vi) General Business e (Vvii)

Agéncia Claudia Camargo.
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A coleta dos dados qualitativos foi conduzida por meio da realizagdo de entrevistas em
profundidade diretas, individuais e ndo-estruturadas com os gestores e organizadores de
eventos internos e externos (agéncias de eventos) as empresas. Dependendo da
localizacdo das empresas em Sé&o Paulo, as entrevistas foram conduzidas pessoalmente

ou por teleconferéncia.

Quanto ao roteiro das entrevistas nao-estruturadas, este foi elaborado com perguntas
abertas e seguindo a ordem dos seis objetivos especificos estabelecidos para o lado da
demanda. Em outras palavras, o roteiro primeiro questionava o perfil do cliente (empresa)
entrevistado, segundo, sobre o perfil do agente responséavel pela escolha do local do
evento na empresa, terceiro, sobre os tipos e formatos de eventos corporativos feitos pela
empresa entrevistada, quarto, sobre os critérios considerados para a selecdo de um espaco
para eventos, quinto, sobre os atributos avaliados em um resort para sediar um evento, e,

por ltimo, sobre as vantagens em se realizar um evento em resorts.

Apbs as entrevistas terem sido gravadas por meio de um gravador de audio, os dados
foram resumidos por categoria e por empresa em um arquivo de Excel, formando uma
matriz na qual se observa as empresas nas linhas e as categorias nas colunas. Na
sequéncia, realizou-se a interpretacdo dessa matriz por meio de comparagdes dentro de
cada categoria para a identificacdo de consisténcias, padrdes, conexfes, bem como
diferencas entre as empresas. Em adicdo, foram realizadas comparacfes entre as
categorias, visando-se estabelecer associacdes, por exemplo, entre determinado
comportamento e os diferentes perfis demogréaficos.

Como resultado final, ap6s terem sido feitas as devidas comparacdes e associagdes entre
as empresas e categorias estabelecidas, obteve-se uma investigacdo detalhada e com
pontos de vista individualizados sobre as necessidades do publico corporativo, para que
entdo, ap6s profundo conhecimento sobre o tema, fosse possivel formular algumas
pressuposicOes para guiar a pesquisa — alinhadas com os objetivos especificos tragados

anteriormente.
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Seguindo com a aplicacdo da metodologia mista sequencial, a etapa seguinte consistiu na
aplicacdo de uma pesquisa quantitativa. A primeira etapa consistiu na elaboragdo de um
questionario de pesquisa com objetivos claros e bem definidos e com perguntas baseadas

nas pressuposicdes que se havia formulado.

Desse modo, 0 questionario continha, dentre outros tipos, perguntas-filtro para verificar
se a pessoa gue estava sendo entrevistada é a correta e quais perguntas deviam ser
respondidas por ela; perguntas de caracterizacdo para identificar o perfil do entrevistado;
perguntas fechadas, cujas respostas eram dicotdmicas (sim ou ndo); perguntas multipla-
escolha; e, por fim, perguntas no formato de matriz de op¢des (uma Unica resposta por
linha e varias respostas por linha). Além disso, os questionarios foram criados na
ferramenta de questionario on-line Survey Monkey, e posteriormente enviados por e-mail,

via link da web.

A populacdo da pesquisa fora estabelecida com base no relatorio produzido pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2012) que traca um panorama da
demografia das empresas brasileiras em 2010. O relatério aponta que, nesse periodo, o
Brasil contava com 4,886 milhGes empresas ativas e registradas — enquanto que no Estado
de Sdo Paulo, esse nimero era de 1,522 milhdes (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2012, p.32). Dessa forma, foram consideradas apenas
as empresas do Estado de S&o Paulo, ou seja, uma populacdo de 1,522 milhdes de
empresas, pertencentes aos mais diversos segmentos de atuacdo como indUstria, comércio
e servigos, bem como dos mais diversos portes. Assim sendo, € nessa populacéo que se
encontra o publico-alvo da pesquisa, ou seja, gestores e organizadores de eventos, que
realizam eventos corporativos em hotéis de lazer e/ou em resorts no interior do Estado de

Sao Paulo.

O método de selecdo do plano de amostragem utilizado foi o ndo-probabilistico, por
conveniéncia. Isso tendo em vista que foi feita a compra de uma base de dados, contendo
cinco mil e-mails de profissionais das areas de eventos, marketing e RH e diretoria geral
nas empresas localizadas no Estado de Sdo Paulo. Em adicdo, foi feita a compra do

Anuario de Viagens Corporativas 2014 escrito pela editora Panrotas, que lista 0s contatos
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de 150 gestores e/ ou compradores de viagens corporativas e de 150 agéncias de viagens
corporativas — sendo que, dessa amostra, foram considerados apenas profissionais do
Estado de Sao Paulo, ou seja, 101 gestores e/ ou compradores de viagens corporativas e
58 agéncias de viagens corporativas. Dessa forma, a amostra totalizou 5.159 contatos. Na
sequéncia, 0s questionarios quantitativos foram enviados para todos esses contatos do
banco de dados e da revista, ou seja, sem qualquer selecdo aleatoria que caracterizaria
uma amostragem probabilistica, objetivando-se maximizar o nimero de respostas
obtidas. Para isso, foi utilizada a ferramenta de e-mail marketing e-goi (www.e-
goi.com.br), que permite disparar e-mails para uma grande quantidade de contatos. Dessa
maneira, a selecdo dos elementos da populacdo foi de facil e conveniente obtencéo,

entretanto, os resultados da pesquisa ndo podem ser generalizados para toda a populacao.

Os questionarios foram criados na ferramenta de questionario on-line, Survey Monkey, e
enviados por e-mail, via link da web. A realizacdo da entrevista pela internet possibilitou
acesso a um extenso numero de pessoas a custos reduzidos. Vale ressaltar que antes da
aplicacdo do questionario na amostra selecionada foi realizado um pré-teste com cinco
gestores de eventos e agéncias de viagem corporativa, a fim de se medir a eficacia e
fluidez da estrutura do questionario, a compreensao das questdes, o tempo utilizado para
responder as perguntas (em torno de quinze minutos), entre outros fatores que pudessem

vir a ser melhorados antes da aplicacao real dos questionarios.

Como para os cinco individuos que responderam o pré-teste o questionario ndao continha
problemas ou pontos de melhoria, foi dado inicio ao envio da pesquisa para a amostra
selecionada. No final, dos 5.159 questionarios enviados, 244 responderam (4,7%), sendo

desses apenas 123 validos (2,4%).
Depois de feita a coleta de dados; a tabulacdo e processamento dos dados foram feitos
por meio da ferramenta Survey Monkey, que transformou os dados brutos em estatisticas

descritivas, como médias, desvios e percentuais.

Apbs os dados terem sido preparados e trabalhados para analise, a etapa posterior

consistiu na adocdo de uma estratégia para a analise estatistica desses dados. De acordo
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com o autor Malhotra (2005), algumas técnicas sdo mais apropriadas de acordo com o
propésito e suposicdes prioritarias da pesquisa. Desse modo, algumas técnicas séo
apropriadas para se examinar diferencas nas variaveis, outras para avaliar a magnitude
dos relacionamentos entre as variaveis e outras para se fazer previsdes (MALHOTRA,
2005, p.306).

No presente estudo, 0 método descritivo foi utilizado na analise de parte dos dados, por
meio de distribuicGes de frequéncia e medidas de posicdo (média, moda, mediana) e
dispersdo (amplitude e desvio-padrdo) para a descricdo de uma variavel por vez, e por
meio de tabulagdo cruzada, quando da descri¢do e associacdo de duas ou mais varaveis,

simultaneamente.

Por fim, os resultados obtidos por meio da analise descritiva dos outputs do questionario
quantitativo foram importantes para se obter um esclarecimento de cada um dos objetivos
especificos do lado da demanda e, consequentemente, do problema central da pesquisa.

A Figura 8 resume todas as etapas da metodologia adotada.
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Problema Central da Pesquisa & Objetivos

Problema Central da Pesquisa

Qual é o modelo de espago para eventos mais adequado para atender o plblico corporativo em um resort no Thermas?

LADO DA OFERTA

Objetivo Geral

Qual tipologia de espago para eventos é oferecida pelos resorts para
melhor atender o publico corporativo?

Objetivos Secundarios
1. Identificar os tipos e formatos de eventos que ocorrem em resorts.

2. Identificar a estrutura fisica que os resorts oferecem aos eventos corporativos.

3. Identificar os servicos de apoio que os resorts oferecem aos eventos
corporativos.
4. ldentificar o impacto financeiro dos eventos na performance dos resorts.

5. ldentificar o perfil do cliente corporativo que realiza eventos em resorts.

6. Identificar como os resorts conciliam o publico de lazer e corporativo.

U U

ADO DA DEMAI

Objetivo Geral

O que buscao publico corporativo quando da realizac&o de eventos
corporativos em hotéis de lazer e resorts no interior?

Objetivos Secundarios
1. Identificar o perfil do cliente (empresa) que realiza eventos em hotéis de lazer e
resorts no interior.

2. ldentificar o agente responsével pela escolha do local onde ocorrera o evento.

3. Identificar os tipos e formatos de eventos corporativos realizados pela empresa.

4. ldentificar os principais critérios de sele¢do de um espaco para eventos.

5. Identificar quais atributos um hotel de lazer e resort no interior devem ter para
atrair eventos corporativos.

6. Descobrir se a empresa identifica vantagens/ desvantagens de eventos em
hotéis de lazer e resorts no interior.

¥

£ Pesquisas e analises de fontes secundarias
§ > Artigos > Livros
3 > Pesquisa académicas > Revistas
& > Sites > Literatura relacionada
[}
‘g > Relatérios mercadolégicos divulgados por associagdes e entidades do ramo
w
Entrevistas em Profundidade - 3 hrs de Duragéo 06/2013 Entrevistas em Profundidade - 1 hr de Duragdo 06/2013
diretas, individuais e ndo-estruturadas com proprietarios, gerentes diretas, individuais e ndo-estruturadas com profissionais responsaveis
gerais ou responsaveis pela area de eventos dos resorts selecionados. pela gestdo e organizagdo dos eventos das empresas - tanto internos,
- Publico: 4 Resorts + 1 Parque Aquatico com Espacgo para Eventos. como externos (agéncias).
£ | The Royal Palm Plaza Resort (Campinas), (ii) Bourbon (Atibaia), (iii) PUblico: 17 empresas de grande porte. (i) Roche, (ii) Pepsico, (iii) Mercedes,
B Paradise Golf & Lake Resort (Mogi das Cruzes) e (iv) Sofitel Jequitimar (iv) Nivea, (v) Merck, (vi) Leroy Merlin, (vii) Pfizer, (viii) Nestlé, (ix) KPMG,
S |(Guarujd) e (v) Wet'n Wild (Itupeva). (X) Nextel, (xi) Monsanto, (xii) Herbalife, (xiii) Manetoni, (xiv) Dedini, (xv)
=3 Canin, (xvi) Servimed e (xvii) Ita(.
] % +7 Agéncias de viagens e eventos corporativos (i) ALATUR, (ii) Kontik,
g 2 (iii) Tour House, (iv) Agéncia Tudo, (v) Maringd Turismo, (vi) General
= . ey " . .
%’ g Business e (vii) Agéncia Claudia Camargo.
3| 8|3
a| s ?5‘ Desk Research 06/2013 a 07/2014 | |Formulag&o de Pressuposicoes 07/2014
% § = |entrevistas em profundidade diretas, individuais e ndo-estruturadas com base nos outputs das entrevistas em profundidade (lado da
g % g com a equipe de vendas dos resorts e hotéis de lazer para levantar demanda) e nas analises do lado da oferta.
(e % A [informacdes de preco dos produtos e servicos. O entrevistador Total de 15 pressuposigdes.
hs consegue obter informacdes detalhadas e valiosas se passando por um
potencial cliente.
Total de 23 pesquisas desk research com resorts e hotéis de lazer do
Estado de S&o Paulo.
S Desenvolvimento e Aplicacdo do Questionario Quantitativo  07/2014
= 1=
S tendo como base as pressuposicdes previamente desenvolvidas.
% Ferramentas: Survey Monkey + e-goi
8’ Publico: Empresas + Agéncias do Estado de S&o Paulo
8 Analise de Resultado 0712014
=} o - - B L c T
g tendo como base as respostas do questionario quantitativo.
& Total de 244 respostas, sendo 123 (50,4%0) validas.
Resultado| Resultados da Pesquisa do Lado da Oferta Resultados da Pesquisa do Lado da Demanda
Conclusdo .
Final Resposta ao Problema Central da Pesquisa

Figura 8 — Etapas envolvidas na pesquisa de mercado do projeto.
Fonte: autoria propria, 2014.

Em termos praticos, espera-se que por meio da metodologia desenvolvida para a parte da

demanda seja possivel a identificacdo das necessidades do publico corporativo quando da

realizacdo de eventos em resorts e, por sua vez, a criagdo de um espaco para eventos no

Thermas de acordo essas demandas.
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5. Resultados da Pesquisa

Os resultados obtidos com as entrevistas qualitativas em profundidade, tanto com o lado

da oferta como com o lado da demanda, sdo descritos nas proximas sessoes.

5.1. Lado da Oferta

e Como descrito previamente na metodologia, a pesquisa com o lado da oferta —
representada por resorts que realizam eventos corporativos — foi realizada em duas
etapas: Primeiramente realizou-se entrevistas em profundidade e posteriormente

conduziu-se um desk research.

5.1.1. Resultado das Entrevistas em Profundidade

Os resultados das entrevistas em profundidade com os proprietarios, gerentes gerais ou
responsaveis pela area de eventos dos resorts e parques aquaticos selecionados - The
Royal Palm Plaza Resort, Bourbon Atibaia, Paradise Golf & Lake Resort, Sofitel
Jequitimar ¢ Wet’n Wild — séo descritos nesta sessdo. Tais resultados foram organizados
de acordo com os seis objetivos especificos previamente tracados para o lado da oferta.

i. Objetivo 1: Identificar os tipos e formatos de eventos que ocorrem em resorts.
A participacédo do lazer na receita dos resorts entrevistados varia de 15% a 30%, enquanto
0 evento chega a atingir de 70% a 85% da receita, respectivamente. Deste percentual,
predominam o0s eventos empresarias em grupo (mais de dez pessoas reunidas em uma
sala), seguido por viajantes a negocio (individual) e eventos sociais, como

confraternizagoes, festas e formaturas.

Os eventos sociais em um resort ocorrem raramente, representando cerca de 5% da receita
dos empreendimentos. 1sso porque esses tipos de evento demandam a infraestrutura das
salas de convencdo, todavia ndo geram hospedagem. Entretanto, vale ressaltar que o
parque aquatico Wet’n Wild tem procurado crescer cada vez mais no segmento de eventos
sociais, formaturas, festas e confraternizagbes — como uma forma de atenuar a
sazonalidade do parque durante os dias de semana. Em adicédo, o parque realiza eventos
proprios, como por exemplo, apresentagdes rapidas ao proprio pablico do parque. A ideia

€ nunca deixar 0s espacos para eventos 0Ciosos.
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Os tipos de eventos empresariais mais frequentes em resorts sdo: (i) convengdes para
funcionarios e clientes, encontro de vendas: franqueado e concessionarios, (ii)
congressos, especialmente da area da saude e juridica; (iii) lancamentos de produtos e
campanhas; (iv) treinamentos, seminarios e palestras, bem como (v) eventos de incentivo,

especialmente nos resorts de praia.

Os resorts entrevistados atendem, em sua maioria, eventos pequenos de 10 a 50 pessoas
e médios de 50 a 300 pessoas. Todavia, ainda mais atrativo para os resorts sao 0s grandes
eventos, acima de 300 pessoas, visando-se gerar receita para manter toda a estrutura do
hotel. Geralmente, os resorts possuem de dois a trés grandes eventos ao més. Por fim, a
taxa média de ocupacdo dos resorts entrevistados varia entre 40% e 60%, diferentemente
dos hotéis de cidade, os quais apresentam taxas de ocupac¢do muito superiores —
considerando que 0os mesmos contam com viajantes individuais durante a semana
(formaturas, casamentos, reunides, dentre outros). Além disso, essas taxas de ocupacao
dos resorts — comparativamente menores — devem-se, em parte, pela necessidade do hotel
de montar e desmontar 0s cenarios para 0S eventos, 0 que requer tempo e,

consequentemente, gera ociosidade.

ii. Objetivo 2: Identificar a estrutura fisica que os resorts oferecem aos eventos
corporativos.

Em termos da infraestrutura fisica das salas de reunides e centros de convencao, os resorts
entrevistados oferecem ao publico corporativo: saldes versateis com sistema modular de
divisorias; duas ou mais recepcbes para atender separadamente grandes eventos;
diferentes restaurantes em centros de convencao separados — assim as empresas nao se
encontram; salas com pé direito alto e sem colunas; decoracdo clean e simples para dar
flexibilidade ao cliente; ar condicionado e wi-fi em todos ambientes e cozinha industrial
completa. Uma boa infraestrutura de transporte também é fundamental por meio de
entradas exclusivas com valet parking para os centros de convencdo e para carga e
descarga, rampas e elevadores de acesso, bem como estacionamentos que comportem o
tamanho do evento. Vale destacar que sdo poucos os hotéis no Brasil que tem a

capacidade de dois saldes grandes. Muitos resorts possuem um saldo grande, mas nao tem
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outro para colocar algo de diferente para 0 mesmo tamanho de pablico, como uma festa

Ou jantar.

Ja quando se fala de um parque tematico ou aquatico com espaco para eventos, muitas
empresas possuem a preocupacdo de ndo se gerar a integracdo almejada, porque o0s
participantes podem se dispersar. Por isso, € importante prover um espaco reservado para
0 publico corporativo dentro do pargue, assim como criar uma marca para 0 espacgo que
posicione 0 mesmo de forma independente com relacdo ao parque. Além disso, para
eventos de treinamento, atividades para reforcar a visao, missao e valores da empresa, 0s
parques podem oferecer pacotes e dindmicas para reforcar esses pontos. Assim a area de
lazer pode representar um ponto a mais para aumentar o ticket médio da proposta de

eventos.

Na maioria dos casos a estrutura fisica do resort foi pensada para separar o lazer do
corporativo, bem como eventos de concorrentes que ndo podem se encontrar. Nos resorts

entrevistados foi possivel observar que:

e De um lado do empreendimento encontra-se a sala de eventos e do outro lado esta a
area de lazer, ou seja, 0 centro de convengdes esta um pouco afastado, mas ainda é de
facil alcance pelos participantes.

¢ O hotel tem um formato horizontalizado - as partes estdo distantes uma das outras.

e Existe ao menos um restaurante para o publico de lazer e outro para o de negécios.

e Existe um cuidado para criar uma entrada direta para o centro de convencGes.

¢ O hotel emprega politicas para separar o publico - como uma churrascada no terraco

do centro de convencdes, uma feijoada no bar da piscina, entre outros.

Em termos da infraestrutura fisica de hospedagem os resorts devem oferecer ao publico
corporativo: quartos single e duplo com cama de casal - preferido por este segmento.
Quartos single e suites diferenciadas para a diretoria e presidéncia. Quartos triplos para
niveis hierarquicos mais baixos. De maneira geral, areas mais silenciosas e separadas das
areas de lazer. O publico de lazer, por sua vez, utiliza apartamentos de casal vizinhos ou

conjugados com duas camas.
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Em termos da infraestrutura de tecnologia, existe geralmente uma empresa terceirizada
de equipamentos dentro do resort. Em adicdo, o resort disponibiliza um profissional de
tecnologia para ajudar o cliente durante a visita. Atualmente, muitos espacos ja

apresentam no tablet para realizar simulacGes de como o evento ficaria.

Em termos de estrutura de pessoas, 0s resorts possuem geralmente uma (i) equipe de
vendas e executivos de conta que vao até as empresas captarem o evento; (ii) uma equipe
de organizadores; e (iii) uma equipe de atendimento para dar apoio em cada centro de
convencao. Vale ressaltar que o hotel apenas da o apoio para o cliente realizar a reunido,
mas ndo da o suporte e a criatividade para o evento, entdo as empresas geralmente

contratam uma agéncia para dar assessoria.

Por fim, a infraestrutura de lazer dos resorts traz o beneficio do paisagismo, do ambiente
natural, da possibilidade de se sair do local comum e se fazer uma atividade ao ar livre.
Ela ¢é oferecida ao corporativo para que ele possa ficar mais relaxado e descontraido; para

ao menos vé-la, mesmo que nao utilizando-a.

O diferencial de uma estrutura de lazer é relativo. Depende se a empresa enxerga valor
nessa caracteristica. A maioria do publico corporativo enxerga a estrutura de lazer, ndo
como um diferencial, mas como um atrativo que agrega valor. Isso porque, 0s publicos
de lazer e corporativo valorizam diferentes aspectos do lazer. O hospede de lazer valoriza
natureza, caminhada, bate-papo e brincar com criangas — por isso a necessidade de um
complexo de atividades que lide com os diferentes publicos. Ja o corporativo valoriza a
sociabilizacdo, integracdo e interacdo entre os funcionarios. Nesse contexto, a area de
lazer é capaz de contribuir para que o objetivo do evento seja alcancado, assim como

potencializar a percepgéo de valor e satisfacdo de seus participantes.

Por esta razdo, os resorts investem em uma completa infraestrutura de lazer, que pode ser
também utilizada pelo hospede corporativo, tal como: (i) areas tematicas ao ar livre -
labirinto, tirolesa, arborismo, parede de escalada, (ii) quadras esportivas e campo de golf,
(iii) piscinas de 4gua gquente, hidromassagem e spa, (iv) espacos para atividades noturnas

- bares, discotecas, boliche, cinemas, entre outros.
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Além disso, os resorts procuram promover o lazer ao publico corporativo. Uma forma
utilizada € deixar embaixo da porta dos quartos laminas de comunicagéo dos pacotes do
hotel, ou no proéprio site, para promover o lazer do hotel. Algumas vezes o hdspede

corporativo consegue aproveitar um pouco o lazer do hotel e acaba retornando a lazer.

A verdade é que cada vez mais as empresas estdo fazendo evento e, por isso, tentam
inovar cada vez mais para criar um evento memoravel. Por exemplo, criando coffee-break
tematico, piquenique, etc. Dessa forma, a infraestrutura de lazer pode contribuir para

prover novidade e experiéncias novas aos participantes de um evento.

iii. Objetivo 3: Identificar os servicos de apoio que o0s resorts oferecem aos eventos
corporativos.

A internet atualmente é um aspecto primordial nos resorts. Diferentes abordagens podem

ser observadas: alguns resorts a fornecem por cortesia, outros oferecem uma hora gratuita

ou a internet é gratuita em velocidade baixa (checar e-mails, algo do trabalho) e paga com

velocidade mais rapida (baixar videos, musicas, etc.). Em outros casos a internet esta

inclusa nos pacotes de lazer, mas o hdspede de eventos paga a parte. As vezes, em casos

de reclamacéo se oferece um desconto.

Ja alimentos e bebidas é representativo na receita de um resort. Geralmente os resorts
trabalham com uma operacdo propria — e ha casos em que ha também restaurantes
terceirizados para complementar a variedade das refeicbes servidas. Além disso,
encontra-se uma cozinha central e vérias outras de apoio para se atender em diversos
locais do resort. Como passados quatro ou cinco dias o publico enjoa da comida, o resort
deve oferecer variedade de restaurantes, bares noturnos, bar de piscina e espacos para
refeicBes privativas. Além de fornecer restaurantes especificos para o publico de lazer e
de negdcios. Vale ressaltar que a seguranca alimentar dos clientes é assegurada por meio

de nutricionistas e vistorias periddicas para controles de qualidade.
Outro aspecto importante é oferecer servicos e atividades especificos para cada tipo de

evento. O resort deve ser capaz de dar sugestdes aos clientes, direcionar as opcdes de

espaco, criar cenarios e agir rapido em caso de imprevistos e mudancas, ou seja, a equipe
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deve adotar flexibilidade total, com uma estrutura que se adapta a qualquer tipo de evento,
independente do seu tamanho e formato.

Mas para que a estrutura de pessoas ofereca um bom atendimento, treinamentos de
aperfeicoamento, linguas e reciclagem sdo fundamentais. Alguns resorts possuem
estagios de desenvolvimento. Sendo o primeiro de integracdo, antes de se comegar a
trabalhar no resort. A medida que o funcionario vai ganhando tempo de casa, avanca-se
pelos treinamentos. Ha diversos: (i) pontos de atendimento ao cliente; (ii) foco ao cliente;
(iii) como atender a reclamacao de um cliente; etc. Reunides de analises semestrais entre
as equipes gerenciais divulgam os resultados desses treinamentos com todo o elenco. Ja
outros resorts implementam o treinamento chamado TLT - Treinamento no Local do
Trabalho - no qual o lider do departamento detecta uma deficiéncia, reline-se com o
departamento de recursos humanos, que prepara um treinamento de uma semana e depois

o aplica. Entdo, toda semana ha um treinamento.

Na execucdo, espacos e equipes integrados e alinhados € um ponto chave para que o
evento seja bem sucedido. Para isso, gera-se um documento descritivo do evento que é
enviado a todos departamentos do hotel. Ap6s o evento ter sido realizado, os lideres dos
eventos se reunem para alinhar o que foi feito e discutir os pontos que devem ser
melhorados. Alguns resorts possuem uma area de qualidade para garantir a melhoria

continua dos servigos.

iv. Objetivo 4: Identificar o impacto financeiro dos eventos na performance dos
resorts.
Os resorts, na maioria dos casos, foram inicialmente concebidos para atender o publico
de lazer. Mas com o tempo perceberam a necessidade de dar atengdo maior ao segmento
corporativo e foram se adaptando para isso.

Isso porque um resort ndo consegue sobreviver s6 com lazer ou s6 com corporativo,
devido a sazonalidade. Dessa forma, ambos sdo importantes. O lazer possui grande
importancia para a lucratividade; é ponto chave para preencher periodos como feriados e

férias; a decisdo de compra € proxima, todavia é influenciada pelo clima. Por outro lado,
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em eventos a deciséo é feita de forma antecipada e ndo é influenciada pelo clima. Os
eventos preenchem os periodos de baixa e possuem boa rentabilidade devido ao alto

volume.

Os eventos mais rentaveis sdo: (1) Convengdes e langamentos de produtos, pois geram
hospedagem, alimentacdo e sdo de grande porte; (2) congressos: eventos menos nobres
em relacdo as convencdes, porque a hospedagem e a alimentacdo sdo por adesdo e 0s
budgets das associacdes sdo bem mais baixos que o das empresas; (3) confraternizagdes,
festas e formaturas sdo menos nobres que convencGes e congressos porque ndo geram
hospedagem. Os resorts possuem interesse de agregar servigos e, portanto, priorizam

sempre eventos que geram hospedagem.

v. Objetivo 5: Identificar o perfil do cliente corporativo que realiza eventos em
resorts.

O perfil do cliente corporativo nos resorts varia muito. Atende-se qualquer tamanho de
empresa, dos mais diversos segmentos: farmacéutico, especialmente laboratorios,
automobilistico, bens de consumo, financeiro, cosméticos, rede de lojas, energético,
ambiental, associa¢des e outros. A maioria das empresas é proveniente do Estado de Sao
Paulo, onde a matriz fica na capital e a filial em outras cidades ou no exterior. Mas
também podem ser provenientes de Minas Gerais, Rio de Janeiro e da regido sul do pais.
O cliente final de eventos corporativos pode pertencer a qualquer classe social e nivel

hierarquico e o seu ticket médio é um pouco menor que o de lazer.

O perfil do cliente corporativo é distinto do perfil do cliente de lazer, exigindo equipes de
venda especificas. O primeiro esta prioritariamente preocupado com as caracteristicas do
espaco e ndo com entretenimento. Ele quer que tudo seja muito rapido, pratico e esteja
funcionando, j& que tem horarios a cumprir e ndo desligou-se do trabalho. O corporativo
ndo se sente completamente a vontade, visto que ainda esta no ambiente de trabalho. O

hospede de negdcios quer principalmente:
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1. Facilidades e qualidade na hospedagem: agilidade e disponibilidade de internet
nos apartamentos e areas comuns, quarto confortdvel com cama e chuveiro de
qualidade, jornal no dia seguinte.

2. Rapidez do atendimento: acessibilidade aos servigos do hotel, horarios certos,
rapidez no check-in e praticidade no pagamento do check-out e disponibilidade de
room service.

3. Qualidade das salas de reunido e do A&B: boas salas com acustica adequada,
acesso ao business center caso precise imprimir ou correr com alguns documentos,
além de boa qualidade da comida.

4. Transporte disponivel: para os aeroportos e dentro do estabelecimento.

5. Atividades noturnas: apés o dia inteiro dentro das salas de reunido querem algo

para descontrair, exigindo um alto nivel na prestacéo de servigo do hotel.

J& o publico de lazer é mais critico, pois possui mais tempo disponivel para aproveitar o
espaco e € composto por maltiplos interesses — da mae, do pai, dos filhos, etc. Em adicéo,
embora valorize o relaxamento e tranquilidade, almeja também que atividades sejam
disponibilizadas o tempo inteiro - recreacdo, boate, bar, banda ao vivo, spa, academia —
além de um quarto confortavel e comida perfeita. Outro aspecto importante é que o
hospede de lazer quer muito carinho e atencdo. Por exemplo, alguns hdspedes gostam de
serem chamados pelo nome e sdo "habitues” do resort. Por possuir mais tempo, é mais
calculista, e consegue enxergar um pouco mais o valor agregado dos servicos e na aten¢do

dada aos detalhes.

vi. Objetivo 6: Identificar como o resort concilia o publico de lazer e corporativo.
O cliente que vem a lazer para um resort ndo quer um ambiente muito agitado, quer
descansar, ficar tranquilo. O corporativo pode vir a atrapalhar com suas
confraternizacgdes, festas, elevado nimero de pessoas e barulho. Por outro lado, o pablico
de lazer também pode vir a fazer barulho (e.g. quando é alto o pablico infantil) e trazer
distracGes, desfocando o publico corporativo do ambiente de trabalho. Portanto, os resorts
devem evitar misturar os dois publicos, tendo que priorizar um ou outro nas vendas,

dependendo das seguintes circunstancias:
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e Feriados e ferias: Nao se tem conflito, porque é puro lazer. Entdo os resorts focam
na familia. Vende-se mais pacotes para pais com filhos pequenos. Nesta circunstancia,
0s resorts priorizam o publico de lazer.

e Final de semana comum: Ha conflito, porque existe demanda tanto de lazer e
eventos. O resort tenta administrar o conflito.

e Durante a semana: N&o ha conflito, porque ndo se tem lazer. Encontra-se baixa
ocupacdo e periodos curtos de estadia. Geralmente, nesta circunstancia os resorts

priorizam o publico corporativo.

Em alguns casos, o hotel fechou um evento e hd demanda por pacotes de lazer. Nesses
casos, dependendo do evento, o hotel evita o publico de lazer alegando que o hotel esta
lotado. Ha casos em que o hotel fechou lazer e surge um evento em cima da hora. Entédo
o0 hotel tenta administrar o conflito, porque ndo se sabe os motivos da estadia do cliente.
Logo de inicio se avisa que haverd uma grande convencdo. Assim, o hospede de lazer
decide se ainda deseja vir ao resort. Uma vez aceito, este recebe um tratamento especial.
Por exemplo, é alocado para um espaco isolado ou oferece-se o café-da-manhd no quarto.
Além disso, o departamento de lazer cuida para que esses apartamentos nao sejam

prejudicados, focando na familia e oferecendo atividades e pacotes especiais.

5.1.2. Resultado do Desk Research

Os onze hotéis de lazer e resorts abordados que estdo localizados mais proximos da cidade
de S&o Paulo — menos de 100 km — possuem um médio ou alto padrdo de hospedagem —
de quatro ou cinco estrelas. A Tabela 7 mostra a distancia de Sdo Paulo (em km) por

categoria (em estrelas).

Tabela 8 - Matriz categoria em estrelas versus distancia de Sdo Paulo (em km).
Matriz Distancia de Séo Paulo

! Total
Categoria vs. Foco <100 Km > 100 Km
Categoria v ! !

em [ 6 3 9

estrelas) “ 5 2 7

Total 11 12 23

Fonte: autoria propria, 2014.
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Quanto ao posicionamento de preco dos hotéis de lazer e resorts abordados, o Gréfico 2,
mostra aqueles empreendimentos que se posicionam como High Scale e aqueles que se
posicionam no segmento Middle Scale, considerando-se o pre¢co médio do m2 dos espacos
para eventos e o preco médio da diaria por pessoa — pensdo completa para quartos duplo
ou triplo. A partir do gréafico é possivel observar duas zonas altamente concentradas, as
quais mostram claramente o posicionamento dos empreendimentos no Middle ou High

Scale.

Todavia, vale ressaltar que o Mavsa Resort, embora cobre pela hospedagem precos
compativeis com o segmento High Scale (cinco estrelas), este possui pre¢os mais
econbmicos dos espacos para eventos se comparado aos competidores do mesmo
segmento. Isso porque o mesmo embute parte do preco do espaco no preco da
hospedagem. J& o Grande Hotel apresenta um valor de aluguel de espago compativel com
0 mercado High Scale, mas um valor de hospedagem semelhante ao mercado Middle
Scale — e por isso 0 mesmo representa um outlier. Por fim, o Hotel Refugio Cheiro de
Mato e o Quality Resort sdo outliers por apresentar um valor de aluguel de espaco muito

acima dos demais hotéis Middle Scale.
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Gréfico 2 - Prego médio do m2 do espaco para eventos versus pre¢o médio da didria com pensao
completa dos resorts e hotéis abordados.

Fonte: autoria prépria, 2014.

O Thermas Water Park planeja se posicionar no segmento Middle Scale (trés ou quatro

estrelas) para atender o publico corporativo, tendo em vista que o publico do parque

aquatico, em sua maioria, é da classe média alta com renda per capita superior a R$ 641

e inferior a R$ 1.019 (Revista Exame, 2012). Nesse contexto, com base no Gréfico 3,

nota-se uma oportunidade de se atuar em uma faixa de preco — diaria da pensdo completa

— que varia de R$ 225 — adotada pelo Hotel Fazenda S&o Jodo de trés estrelas e com
capacidade para 450 pessoas — até R$ 276 — tarifa praticada pelo Atibaia Residence de

quatro estrelas e capacidade para 1000 pessoas. Isso porque busca-se no resort proposto

oferecer um padrdo de qualidade — em termos de atendimento e estrutura fisica —
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semelhante ao Atibaia Residence, mas a um pre¢o proximo aos concorrentes regionais —

e.g. Hotel Fazenda Séo Joédo e Hotel Fazenda Colina Verde.
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Gréfico 3 - Categoria em estrelas versus preco médio da didria com pensdo completa dos resorts e hotéis

abordados.

Fonte: autoria prépria, 2014.

Outra conclusdo importante é possivel ser feita calculando-se o indice nimero total de

leitos disponiveis no hotel dividido pela capacidade - em pessoas - do maior espaco para

eventos. Caso esse indice seja maior que um, significa que se 0 maior espago para eventos

estiver lotado, o hotel tera capacidade para hospedar todos os participantes. No entanto,

observou-se que a grande maioria dos hotéis de lazer e resorts no interior ndo possuem

capacidade hoteleira suficiente para hospedar os participantes se o maior centro de
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convengBes ou sala estiver com a capacidade maxima. Apenas cinco dos vinte e trés

empreendimentos abordados possuem uma compatibilidade entre o nimero de leitos e a

capacidade do maior espaco para eventos. O Grafico 4 mostra a relacdo entre essas duas

variaveis e o Grafico 5, mostra o calculo do indice obtido com a divisdo dessas variaveis.
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Fonte: autoria propria, 2014.
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Categoria vs. # Leitos/ Capacidade do Maior Espaco
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Gréfico 5 - Categoria em estrelas versus indice resultante da divisdo entre nimero de leitos e a capacidade
do maior espago para eventos (em pessoas) dos resorts e hotéis abordados.
Fonte: autoria propria, 2014.

Considerando-se a capacidade das salas de eventos de todos os hotéis e resorts abordados,
nota-se que o Bourbon Atibaia possui 0 maior espaco para eventos e reunides — com
capacidade para 2340 participantes em formato auditorio - até a data de conclusao deste
relatorio, contando com 6 centros de convencao e 23 salas de apoio. Nimero este muito

acima da média de 7 salas de apoio.

Sobretudo, é importante destacar que no segmento middle scale (trés ou quatro estrelas)

existe uma caréncia de espacos que oferecam uma sala com capacidade superior a 1.500
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pessoas em formato auditério. O Unico empreendimento que oferece esse beneficio € o

Hotel Fazenda Vale do Sol, com capacidade para 1800 pessoas.

Capacidade do Maior Espago (em pessoas)

Capacidade do Maior Espaco para Eventos versus Categoria
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Gréfico 6 - Categoria em estrelas versus capacidade do maior espaco para eventos (em pessoas) dos resorts

e hotéis abordados.
Fonte: autoria propria, 2014.

Em adicdo, 70% dos hotéis de lazer e resorts abordados ndo cobram estacionamento a

parte — 16 dos 23 empreendimentos abordados. Quanto a cobranca da internet ainda é um

tema muito discutido - 13 empreendimentos ndo cobram o servico de internet, enquanto

0s outros 10 cobram este servigo a parte — Tabela 8. Enquanto os hotéis em S&o Pedro

ndo cobram nenhum desses servicos, a maioria dos resorts 5 estrelas proximos a cidade

de Séo Paulo cobram a parte. Isso significa que quanto maior o padréo do hotel em termos

de estrelas, menor a gratuidade dos servigos, enquanto hotéis com um nivel de estrelas
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menor procuram conceder gratuidade nos servigos como atrativo no pacote de eventos. A

Tabela 8 mostra esta relacéo.

Tabela 9 — Categoria em estrelas versus gratuidade dos servigos de internet e

estacionamento dos resorts e hotéis abordados.

Gratuidade dos Servigos Categoria (em estrelas)

Internet & Estacionamento Total
y 86% 44% 43% 57%
0

100% 67% 43% 70%

Fonte: autoria prépria, 2014.

Por fim, a partir dos resultados da pesquisa Desk Research foram identificados os quinze

principais concorrentes diretos do Thermas Water Park, (i) localizados a menos de 220

km do parque, (ii) que possuem uma didria média com pensdo completa entre R$ 175 e

R$ 400 e (iii) que possuem, em sua grande maioria, foco no publico Middle Scale (trés

ou quatro estrelas), de forma que a infraestrutura fisica e de servicos refletem esse

posicionamento. O Gréafico 7, mostra como foram identificados os principais concorrentes

diretos do Thermas Water Park.
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em R$

Prego Médio da Diara por Pessoa - Pensdo Completa (Duplo ou Triplo)

Matriz de Concorréncia
Prego Médio da Diéria vs. Distancia até o Thermas
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Gréfico 7 — Preco médio da diaria com pensdo completa (em reais) versus distancia até o Thermas (em km)
dos resorts e hotéis entrevistados

Fonte: autoria prépria, 2014.

Como mostra a Tabela 9 conclui-se que os principais concorrentes diretos do Thermas

Water Park apresentam:

Majoritariamente padrdo Middle Scale de 3 ou 4 estrelas.

Foco em lazer ou ambos segmentos na mesma proporcao.

Capacidade do maior espaco para eventos variando de 100 a 1800 pessoas — em

média uma capacidade para 755 pessoas.

O preco da didria com pensdo completa varia de R$ 175 (Hotel Fazenda Vale do
Sol - 3 estrelas) a R$ 391 (Vale Suico - 4 estrelas.).

Em sua maioria, ndo cobram internet e estacionamento.
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Tabela 10 - Informacg6es dos concorrentes diretos do Thermas Water Park.
InformagBes Gerais dos Concorrentes Diretos

# Leitos/

Preco Médio Classificacio Maior Espago (Em Capacidade do Distanciada Distancia do
Nome do Hotel /Resort # UHs|# Leitos| Pensao (em estrelgas) Pessoas - Maiopr Espago (em cidade de S&o  Thermas
Completa Auditério) pag Paulo (Km)  Water Park
pessoas)
Hotel Jerubiagaba 116 =~ 350 203 3 220 1,59 185 7
Hotel Portal das Aguas 39 110 201 3 100 1,10 185 7
Hotel Fazenda Fonte 153 500 190 3 1000 0550 195 16
Colina Verde
Hotel Fazenda S&o Jodo 113 406 225 3 450 0,90 194 16
Hotel Estancia Barra 168 444 313 3 1200 037 269 o1
Bonita
Hotel Vitoria Concept 252 356 345 4 350 1,02 100 99
Hotel Solar das Andorinhas 83 280 183 3 600 0,47 121 110
Quality Resort 220 384 357 4 500 0,77 72 137
Dona Carolina Hotel u 235 330 4 410 057 106 145
Fazenda
Taué Resort 344 850 387 4 1400 0,61 7 149
Atibaia Residence 211 630 276 4 1000 0,63 61,4 166
Hotel Fazenda Vale do Sol = 340 1100 175 3 1800 0,61 154 170
Refugio Cheiro de Mato 80 220 290 4 200 1,10 44 174
Almenat Extensdo 138 414 316 4 800 052 33 195
Corporativa
Vale Suico Resort 121 396 391 4 1295 0,31 123 216
Média 165 445 279 4 755 0,74 128 113
Méximo 344 1100 391 4 1800 1,59 269 216
Minimo 39 110 175 3 100 0,31 33 7

Fonte: autoria prépria, 2014.

5.1.3. Concluséo da Pesquisa do Lado da Oferta

A realizacéo de entrevistas em profundidade e Desk Research foram fundamentais para
se elucidar o objetivo geral da pesquisa do lado da oferta, visando-se compreender qual
tipologia de espaco para eventos € oferecida pelos resorts para melhor atender o publico
corporativo. Em Dale e Hassanien (2011), o termo tipologia compreende o entendimento
amplo de cinco aspectos inerentes a um espaco para eventos: (i) foco estratégico, (ii)
mercado de atuacdo, (iii) infraestrutura fisica, (iv) infraestrutura de servicos, bem como
(v) as atividades e tipos de eventos realizados (DALE; HASSANIEN, 2011, v.2, p.111,
traducdo nossa). Dessa maneira, a conclusdo para o objetivo geral da pesquisa sera

descrita a seguir com base nesses cinco aspectos.
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I Foco estratégico
Os hotéis de lazer e resorts de campo entrevistados que atuam tanto em lazer como
corporativo e que estdo a menos de 100 km de distancia da cidade de Séo Paulo,
mostraram possuir, em sua maioria, foco estratégico no segmento de eventos. Nos resorts
reconhecidos por sua exceléncia no segmento corporativo, como o Royal Palm Plaza
Resort, Bourbon Atibaia e Paradise Golf & Lake Resort, os eventos podem atingir 85%
da receita. Deste percentual, predominam os eventos empresariais em grupo. Concluiu-
se, entdo, que empreendimentos que possuem foco no corporativo tendem a apresentar
uma performance superior neste segmento se comparado aqueles que possuem um
posicionamento em lazer ou atuam em ambos 0s segmentos. Isso mostra que é
fundamental o hotel escolher um foco estratégico — ou no corporativo ou em lazer — e

desenvolver um plano estratégico a partir do potencial de mercado da regido.

1. Mercado de atuagdo

O foco no segmento corporativo — nem sempre presente desde o inicio do
empreendimento — cresce em resposta a demanda do mercado. A localizacdo é um fator
muito importante para se obter sucesso no mercado corporativo. N&o basta ser um hotel
bonito, tem que haver demanda local na regido, ou seja, haver muitas empresas ao redor
e infraestrutura de acesso. Além das empresas; associacOes, viajantes individuais e

tripulacGes também compde o publico-alvo deste mercado.

1. Infraestrutura Fisica

Em termos da infraestrutura fisica das salas de reunides e centros de convencao, 0s resorts
considerados oferecem principalmente ao publico corporativo: saldes multiuso com
sistema modular de divisdrias; salas com pé direito alto e sem colunas; decoragdo clean
e simples para dar flexibilidade ao cliente; ar condicionado e wi-fi em todos ambientes,
uma boa infraestrutura de transporte e acesso, bem como restaurantes e estacionamentos
gue comportem o tamanho do evento. Além disso, ha maioria dos casos a estrutura fisica
do resort foi pensada para separar o lazer do corporativo. Concluiu-se ainda que a
infraestrutura de lazer tem um papel importante na sociabilizacdo, integracdo e interacao
entre os participantes do evento. Em adicéo, ela pode contribuir para prover novidade e

experiéncias novas em um evento.
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V. Infraestrutura de Servigos

Em relacdo ao quarto aspecto, a qualidade do servigo é um fator fundamental nos resorts
com foco no corporativo e esta constantemente sendo aperfeicoada e monitorada, ja que
viabiliza a fidelizac&o do cliente. Para tanto, existe um foco grande em pessoas, por meio
de altos investimentos em treinamento e capacitacdo visando-se oferecer um bom
atendimento. Em adicdo, os resorts prezam por garantir qualidade dos alimentos e

bebidas, visto que constitui a segunda maior fonte de receita apds hospedagem.

Em concluséo, a qualidade do servico em um resort é esperada que seja alta. Por isso,
destacam-se aqueles empreendimentos que vao além e oferecem servigos e atividades
especificos para cada tipo de evento. O resort deve ser capaz de dar sugestdes aos clientes,
direcionar as opcdes de espaco, criar cendrios e agir rapido em caso de imprevistos e

mudancas, bem como adotar flexibilidade total.

V. Atividades e tipos de eventos

Em relacdo ao quinto aspecto - atividade e tipos de eventos realizados pelos resorts
entrevistados — concluiu-se que um dos tipos de evento mais realizados e rentaveis aos
resorts sdo as convencbes e lancamentos de produtos, pois geram hospedagem,
alimentacdo e sdo de grande porte. Por outro lado, 0 menos realizado e menos rentavel
sdo as confraternizacOes, festas e formaturas pois ndo geram hospedagem. Os resorts
possuem interesse de agregar servicos e, portanto, priorizam sempre eventos que geram

hospedagem.

Por conseguinte, a tipologia de um espaco para eventos em um resort pode variar
dependendo de varios aspectos, como sua localizacdo e mercado de atuacdo. Todavia,
esta sessdo descreveu 0s principais aspectos comuns aos resorts entrevistados e que, por
usa vez, devem ser mais profundamente estudados para a construgdo de um espaco para

eventos no resort a ser construido no Thermas Water Park.

6.2. Lado da Demanda

Como descrito previamente na metodologia, a pesquisa com o lado da demanda —

representada por empresas e agéncias que organizam 0S Seus eventos corporativos em
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resorts e/ou hotéis de lazer — foi realizada em duas etapas: Primeiramente realizou-se

entrevistas em profundidade e posteriormente conduziu-se uma pesquisa quantitativa.

5.2.1. Resultado das Entrevistas em Profundidade

Os resultados das entrevistas em profundidade com gestores de eventos nas empresas
selecionadas, bem como com agéncias organizadores de eventos, sdo descritos nesta
sessdo. Tais resultados foram organizados de acordo com os seis objetivos especificos

previamente tracados para o lado da demanda.

i. Objetivo 1: Identificar o perfil do cliente (empresa) que realiza eventos em
resorts.

As empresas pesquisadas que afirmaram realizar eventos corporativos em resorts
pertencem aos seguintes setores: farmacéutico, automobilistico, financeiro, agronegécios,
servicos, construcdo, alimentos e bebidas, cosméticos, telecomunicacdo e industria. Em
ordem, sdo os setores que mais realizam eventos corporativos. Particularmente, o setor
farmacéutico e de laboratdrios investem muito em eventos, principalmente empresas que
tem um pipeline de produtos a serem lancado. Ainda acerca do perfil das empresas que
realizam eventos em resorts, estas sdo majoritariamente empresas multinacionais, que

possuem mais de 1.000 funcionarios.

ii.  Objetivo 2: Identificar o agente responsavel pela escolha do local do evento.
Os gestores de eventos nas empresas entrevistadas sdo, na maioria dos casos, do
departamento de eventos. Os gestores podem estar localizados e subordinados aos
seguintes departamentos, dependendo da empresa: (i) diretoria geral; (ii) comunicacéo;

(iii) marketing; (iv) recursos humanos; (v) logistica; (vi) compras; ou (vii) eventos.

Vale ressaltar que o departamento de compras esta cada vez mais envolvido no processo
de negociacao relacionado aos eventos - para analisar as diferentes alternativas de espaco
e aprovar os valores considerados nas propostas. Em adi¢éo a isso, o departamento de
compras possui 0 conhecimento da selecdo de fornecedores, politicas de concorréncia,
normas de servigos, entre outros. Por fim, o departamento de compras possui forte

influéncia na escolha do fornecedor que é melhor em termos de preco e qualidade.
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Por fim, geralmente uma agéncia especializada em eventos e viagens é contratada como
organizadora do evento por parte do gestor de evento — de modo que a mesma sera
responsavel por montar todo o evento — aéreo, hospedagem, transporte, entre outros. A
deciséo final acerca da escolha do local do evento geralmente ocorre de maneira conjunta
por parte da &rea de eventos e do cliente interno na empresa — em alguns casos, 0

departamento de compras também participa dessa deciséo.

iii.  Objetivo 3: Identificar os tipos e formatos de eventos corporativos realizados
pela empresa.

E possivel observar que os tipos de eventos realizados variam de acordo com o setor de
atuacdo da empresa. Considerando aqueles voltados a um contetido corporativo, pode-se
considerar os seguintes: (a) acbes de marketing, (b) campanhas de incentivo ou
motivacional, (c) campanhas para a equipe de vendas, (d) langamentos de produtos, (e)
congressos, (f) convencdes, (g) treinamentos, (h) eventos de relacionamento, (i)
workshops e (j) team building. As empresas também desenvolvem eventos sociais para
0s seus colaboradores, tais como: (a) festas de final de ano, (b) confraternizacdes e (c)

festas internas da empresa.

Alguns setores possuem algumas particularidades, sdo eles:

» Farmacéutico — realizam muitos eventos com o publico médico. Assim sendo,
eventos com contetdo puramente social — jantar, teatro, etc. — sdo proibidos por
uma questdo de ética, pois sdo os médicos que prescrevem os medicamentos ao
cliente final (pacientes). Assim sendo, todos os eventos voltados ao publico
médico desenvolvidos pelas empresas apresentam contetdo cientifico — e.g.
resultado de pesquisas, palestras, dentre outros. Além disso, realizam congressos
nacionais e internacionais, eventos exclusivos com datas e convidados
determinados pela empresa, eventos de forca de vendas com grupos de 10 a 15
pessoas ou convencdes anuais de vendas, treinamentos e festas de fim de ano,
festas internas da empresa e eventos da presidéncia.

=  Automobilistico — realizam muitos eventos para concessionarios, eventos de
lancamento, eventos internos de treinamentos para funcionarios, workshop interno,

reunides de vendas e viagens de incentivo para donos de concessionarias.
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= Alimentos e Bebidas — realizam treinamentos, reunides de diretoria, reunides de
lideranca, reunido de equipes, convencdes de vendas e festa de final de ano. Apenas
0s produtos da empresa podem ser servidos durante o evento — e ndo os produtos da
concorréncia.

= Agronegdcios - as empresas participam de muitos eventos externos, como feiras
agricolas organizadas por outras empresas, entidades ou cooperativas, congressos,
simposios. Além disso, ha também os eventos proprietarios (internos), como
convencdo de vendas, eventos para os seus distribuidores, eventos internos, eventos

de lideranga, treinamentos e outros.

Ja o porte dos eventos corporativos varia muito com o tipo do evento. Em geral, sdo mais
comuns eventos de 10 a 300 pessoas. Todavia, a partir desse numero fica dificil encontrar
hotéis que comportem, pois falta hospedagem, restaurantes ou espacos modulaveis para
se trabalhar pequenos grupos de 20 a 50 pessoas. ConvencOes de vendas de grandes

empresas, por exemplo, podem variar de 700 pessoas até mais de 1000 pessoas.

iv. Objetivo 4: Identificar os principais critérios de selecdo de um espago para
eventos.
A escolha do local do evento depende primeiramente do objetivo do evento. A maioria
das empresas preferem resorts, mas dependendo do contetdo do evento, acaba ndo sendo
possivel potencializar o uso do resort, por isso que muitas vezes um hotel mais simples é
escolhido. Assim, evita-se custos e tempo com deslocamento. Os locais
preferencialmente escolhidos por tipo de evento sdo descritos a seguir:

= Reunibes Corporativas: eventos menores para executivos que ocorrem em hotéis

préximos a localizacdo da empresa.

»  Treinamentos: eventos rapidos, simples e que requerem foco. Geralmente ocorrem
em hotéis proximos a localizacdo da empresa. Dependendo do tipo de treinamento a
estrutura do resort ndo é atrativa. Os treinamentos acabam tarde e os funcionarios

dificilmente tem tempo livre para desfrutar a area de lazer.
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= Convenc0es de Vendas: busca-se um resort, visto que consistem em eventos grandes
com muitas pessoas — geralmente de 700 a 1300 pessoas. Os resorts sdo a opgao
preferencial porque oferecem uma estrutura que comporta este nimero de pessoas e

possuem um amplo espaco livre para atividades.

= Confraternizagbes e Festas: ocorrem em grandes espacos - como galpbes e
pavilhdes e resorts. A infraestrutura de lazer de um resort € muito atrativa para as

confraternizacgoes.

= Team building, integracéo e reunides de lideranca: ocorrem em resorts e hotéis de
lazer. Ha atividades de integracdo, sendo que a estrutura do resort e os atrativos
turisticos do destino contribuem para isso. Por exemplo, em Brotas se faz rafting,
competicOes nas quadras de esporte, utiliza-se a area externa do hotel, os funcionarios
prepararam a prépria refeicao e depois jantam no restaurante. Desse modo, no resort
é possivel garantir mais foco no evento por parte dos participantes, e 0S mesmos

passam a ter a sensacao de que a empresa esta investindo neles.

Independentemente do tipo de evento, os principais critérios de selecdo de um espaco
para eventos corporativos citados pelos entrevistados (empresas e agéncias contratantes

de eventos) foram:

Tabela 11 — Critérios de selecdo de um espaco para eventos corporativos.
(continua)
. Perfil da empresa cliente
. Perfil do evento
Tamanho e tempo (ou duragdo) do evento
Perfil do publico
Localizagdo do publico
Objetivo do evento

Contetido do evento (tematica, publico, entretenimento)
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Tabela 10 — Critérios de selecdo de um espaco para eventos corporativos.

(continua)

2- Acessibilidade e Localizagdo

. Localizagdo
. Acessibilidade aérea e terrestre
Préximo a localizagdo do publico
Preferencialmente localizado na zona de conforto primaria (menos de 100 km de SP) - até Mogi das Cruzes
Zona de conforto secundaria - até Angra dos Reis
. Acessibilidade aérea e terrestre
Facil acesso do local aos aeroportos principais (menos de 100 km)
Custo do deslocamento
Tempo do deslocamento - evitar perda de tempo
Facil de chegar
Boas estradas
. Infraestrutura da cidade
. Seguranga da regido

3- Infraestrutura do Resort (continua)

. Capacidade e tamanho do espago
. Ter uma boa estrutura

Espagos multiuso
Pé direito alto - de 4 a 5 metros
Salas modulares sem vazar som
Boa acustica e iluminagdo
Ar condicionado funcionando
Tomadas para notebook e estrutura para fiagdo por baixo do chao
Sistema de cabeamento extenso e moderno
Estrutura para proje¢do e montagem de equipamentos
Regulagdo de luz atrds da sala - perto da entrada para ndo atrapalhar o evento
Arquitetura adaptada para deficientes fisicos
Ter transporte até o centro de convengdo anexo ao Resort - i.e. deslocamento facil
Muitas divisGes de salas e salas de apoio
Sala Clean e aparéncia bem trabalhada - i.e. decoragdo neutra
Tudo branco e parede para jogar projeg¢do - ser moderno, interessante e com boa luminosidade
Ja ter estrutura de projecdo - considerar ambiente com luz e projetor
Ter espagos para festas, especialmente em ambientes abertos - mas deve-se ter cuidado com o barulho
Ter todos os alvaras de funcionamento em dia - extintor, saidas de emergéncia, dentre outros
Ter um bom restaurante que comporte todos os participantes do evento - separado do de lazer
Ter manutengdo continua para aparentar sempre novo e ndo decadente
. Capacidade hoteleira compativel
E necessario ter compatibilidade, conciliando os seguintes pontos: (i) nimero de apartamento, (i) estrutura de salas, (iii)
restaurante e (iv) estacionamento - trata-se de quatro fatores chave
Qualidade e comodidade dos quartos
Piso frio sem carpete
Cama King Size
Quarto duplo quando néo é board
Camas iguais e confortaveis
Quartos Conjugados
Considerar suites presidenciais - considerando a alta demanda pelas mesmas - e quartos diferenciados para a diretoria.
Os apartamentos ndo podem ter problemas com as chaves
Limpeza impecével
Design do quarto diferenciado
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Tabela 10 — Critérios de sele¢do de um espaco para eventos corporativos.
(continua)

3- Infraestrutura do Resort

. Equipamentos
Internet gratuita e com navegacdo rapida
Servigo de internet banda larga e wi-fi - garantindo conexdo de alta qualidade
Wifi para lazer e corporativo diferentes
Cobrar para cobrir manutengdo ou ser cortesia
Tecnologia com sistema audiovisual
. Novidade, encantamento e surpreender o héspede

4- Atendimento e Nivel do Servigo

. Bom atendimento
Entregar o que foi combinado e no prazo combinado
Equipe de atendimento precisa estar preparada para receber o publico corporativo - necessario estar bem treinada e ser

cordial
Ser bilingue - espanhol, inglés, dentre outros
Ter coordenador e equipe operacional para suporte antes, durante e depois do evento
Bom padrdo de atendimento do comercial
. Garantir qualidade do alimentos & bebidas
Ter também gastronomia local ou regional
Um restaurante para lazer e outro restaurante para corporativo
Ter salas privadas para almogar ou jantar
Boa alimentagdo e variedade
. Flexibilidade para mudangas e imprevistos
Flexibilidade para mudancas de ultima hora
Versatilidade
Teto que abre e fecha. Parede que sobe e desce
. Agilidade e bom padrdo de servigo
N3do atrasar. Rapidez no atendimento e entrega dos pedidos
. Limpeza impecavel
Salas limpas - com paredes limpas, carpete limpo e sem cheiro
. Dar cortesias
. Servigos modernos que priorizam a funcionalidade e o conforto dos clientes
. Seguranga
Investimento em cameras de seguranga com melhor definigdo de imagem
Lembrar o participante sobre a responsabilidade com pertences pessoais
Planos e saidas de emergéncia
. Programagao, recreagao e atividades variadas
Importante ter um monitor disponivel
Necessario haver diversidade para atender a todos os publicos
Ter programagado de recreagdo - manhg, tarde e noite
Durante a noite: atividades outdoor (musica ao vivo, bingo, shows, teatro, dentre outros). Os participantes ddo muito valor
a atividades outdoor
Os participantes adoram passeios de compras - e.g. outlet premium
Interessante ter noite de pizza
. Reserva digital com qualidade ou site institucional bom
. Check in e check out rapido e eficiente
. Necessario ter atengdo aos detalhes de operagdo
. Bom atendimento e nivel de servigo
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Tabela 10 — Critérios de selecdo de um espaco para eventos corporativos.

(concluséo)

. Unido entre preco e qualidade
As empresas geralmente cotam muito e sdo muito sensiveis a prego
Entre duas propostas muito semelhantes para o cliente o que conta é o preco

6- Retrospecto do Local

. Se alguma empresa ja realizou eventos naquele local; se ficou satisfeita ou ndo
Experiéncia passada que ja teve e que foi positiva (indicagdo, recomendagdo)
. Sdo levadas muito em conta premiagdes setorias recebidas
Exemplos: (i) Prémio Caio; e (ii) Pémio 4 Rodas

7- Aderéncia
. Se 0 evento tem algo a ver com a cidade onde vocé esta indo
Cultural

Técnica
. Atrativos locais ou da regido
Culturais
Estruturais
Locais

Fonte: autoria prdpria, 2014.

v. Objetivo 5: Identificar quais atributos um resort deve ter para atrair eventos
corporativos.

Além dos atributos citados previamente como sendo importantes para o processo de

selecdo de um espaco, 0s entrevistados destacaram alguns outros atributos valorizados na

selecdo de um resort. S8o eles:

Tabela 12 — Atributos valorizados na selecdo de um espaco.

Principais facilidades em servicos e infraestrutura que o resort deve oferecer ao publico corporativo
Grandes espagos e estrutura grande - eventos para mais de cem pessoas

Estrutura diferenciada

Espacos para diferentes atividades para atender diferentes publicos

Qualidade e conforto das acomodacgdes

Infra-estrutura que facilita os eventos
Estrutura de Alimentos & Bebidas com dtimos restaurantes e comida variada
Estrutura de Convengdo - Fisica + Equipe Disponivel
Equipamentos disponiveis
Facilidade de ter parceiros juntos ao resort (transfer, empresas de equipamentos, dentre outros)
Infraestrutura de lazer
Area de Jardins
Piscina para desenvolver atividade outdoor
Quadras de esporte (futebol, Voley) e golf
Churrasqueira e forno para pizza
Bar
Servigo completo e de qualidade

Fonte: autoria propria, 2014.
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Dessa forma, as empresas escolhem resorts como locais de evento, primeiramente porque
comportam grandes eventos. Em segundo, devido & alta disponibilidade e qualidade da
estrutura fisica, como salas, apartamentos, restaurantes e estrutura de lazer. Terceiro,
devido a alta qualidade dos servigos e do atendimento. E por fim, as empresas procuram
em um resort um local diferenciado, que seja capaz de surpreender os participantes do
evento. Vale ressaltar que a questdo financeira referente ao deslocamento - passagem
aérea, veiculos, transfers, etc. - € algo que pesa bastante na decisdo de se organizar eventos
em resorts ou hotéis de cidade.
Ainda para os entrevistados, alguns resorts ainda pecam nos seguintes requisitos:
e Faltam atividades noturnas
e A qualidade da internet é baixa e o custo € alto
e Falta espaco modulavel e salas de apoio
e Baixa qualidade e variedade da alimentagéo

o Faltam opc¢oes diferentes de restaurantes

o Falta capacidade de inovar o cardapio
= Faltam técnicos locais para o suporte aos equipamentos e acessorios

= Asempresas estdo restritas aos resorts que sdo sempre 0S mesmos.

vi. Objetivo 6: Descobrir se a empresa identifica vantagens e desvantagens de
eventos em resorts

As vantagens em se realizar um evento em resort ultrapassam as desvantagens. S&o elas:

Tabela 13 — Vantagens e desvantagens em se realizar um evento em resorts.

(continua)

Possuem grandes espagos e estrutura grande
Possuem espacos para diferentes atividades
No resort ja tem tudo muito perto - € um local completo
Busca por qualidade, facilidade e praticidade

Qualidade do trabalho

Servigo completo

Tranquilidade

Comodidade
Publico focado no evento

Evita dispersdo como na cidade

Ambiente controlado

Pessoas se desligam do ambiente de trabalho e das distra¢des da cidade
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Tabela 14 — Vantagens e desvantagens em se realizar um evento em resorts.
(concluséo)

Causa grande impacto
Cria expectativas positivas e ansiedade
Saving na memoria
Equipe motivada e satisfeita
Agrega Valor
Encantamento, visando proporcionar uma nova experiencia
Sensagdo que estd tendo algum beneficio no evento
Beneficio de descanso - normalmente é a sensagdo
Sair do ambiente da empresa para ter um tempo mais dedicado ao evento
Se dedica exclusivamente ao evento
Integragdo dos funcionarios
Cria integragdo e sentimento "somos um" - sentimento de pertencimento
Facilidade de Comunicagdo
Ambiente de relacionamento
Funcionarios mais eficientes
Quando tem meio periodo descanso
Estrutura de lazer acaba complementando e é um atrativo
Estrutura de lazer que estd incluida dentro do pacote, portanto, a empresa tem uma otimizagdo de custos

A atividade de lazer entra na grade do evento

Preco alto
Algumas vezes mal localizado, o que gera custos de transporte
Algumas vezes de dificil locomogdo das pessoas

Fonte: autoria propria, 2014.

5.2.2. Formulagéo de Pressuposicoes

Para cada um dos seis objetivos especificos estabelecidos para a pesquisa da demanda
foram elaboradas uma série de pressuposic@es que guiaram a formulacao das questdes. A
relacdo entre 0s objetivos especificos e as pressuposicBes tracadas, bem como as

perguntas do questionario sdo mostradas a seguir:
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Tabela 15 — Objetivos especificos do lado da demanda, respectivas pressuposicdes e questdes relacionadas.

(continua)

Objetivo Especifico Pressuposicdes Perguntas
Lado da Demanda posi¢ Questionario Quantitativo

1. Identificar o perfil do cliente
(Empresa) que realiza eventos em
hotéis de lazer e resorts no interior.

2. Identificar o agente responsavel
pela escolha do local onde ocorrerd o
evento.

3. Identificar os tipos e formatos de
eventos corporativos realizados pela
Empresa.

4. Identificar os principais critérios de
selecéo de um espaco para eventos.

O tamanho da empresa - considerando nimero de funcionarios - influencia na
quantidade e tamanho de eventos que a mesma realiza em hotéis de lazer e/ ou
resorts no interior durante um ano.

Na maioria dos casos, o departamento de marketing nas grandes empresas é 0
principal responsavel por definir o local onde ocorrera o evento.

A convengéo de venda é o tipo de evento mais recorrente em hotéis de lazer e/ou
resorts no interior.

Geralmente as empresas planejam um evento grande (acima de 300 pessoas) com
um ano de antecedéncia.

Localizacéo, preco, capacidade dos espacos e hospedagem s&o os critérios mais
valorizados no processo de escolha de um local para evento.

A busca por novidade, encantamento e surpresa ¢ um fator importante na escolha
do destino para sediar um evento.

Se 0 nimero de UH é inferior a capacidade do espago para eventos, o hotel de
lazer e/ou resort no interior é desconsiderado.

O publico corporativo de S&o Paulo ndo se incomodaria de percorrer 200 km de
Onibus ou carro para a realizacdo de um evento.

Idem questdes 2, 3 e 4.

Escolha em ordem de relevancia - no maximo - trés (3) departamentos responsaveis pela
escolha do local do evento - sendo 0 1° o mais relevante; e 0 3° 0 menos relevante:
* caso haja apenas um departamento envolvido, marcar apenas uma opgao.

Selecione a quantidade de eventos realizados APENAS em hotéis de lazer e/ou resorts no
interior no periodo de um ano.

Selecione a quantidade de participantes por tipo de evento realizado APENAS em hotéis
de lazer e/ou resorts no interior no periodo de um ano.

Selecione o local onde o evento ja foi realizado — considerando diferentes categorias de
hotéis de lazer e/ou resorts no interior:

Qual o tempo minimo ideal para o planejamento de um evento de grande porte (acima de
300 pessoas)?

Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) CRITERIOS mais relevantes no processo
de ESCOLHA DO LOCAL para evento - sendo 0 1° o mais relevante; e 0 5° 0 menos
relevante:

Escala Likert

Um local para evento E descartado quando o hotel de lazer e/ou resort no interior NAO
tem quartos suficientes para os participantes do evento.

Escala Likert

Para a realizacdo de um evento em um hotel de lazer e/ou resort no interior, a empresa
NAO SE IMPORTARIA de percorrer de 6nibus ou carro a distancia de 200 km.
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Tabela 14 — Objetivos especificos do lado da demanda, respectivas pressuposicdes e questdes relacionadas.

(concluséo)

Objetivo Especifico P ressuposicaes Perguntas
Lado da Demanda posig Questionario Quantitativo

5. Identificar quais atributos um resort
deve ter para atrair eventos
corporativos.

6. Descobrir se a empresa identifica
vantagens/ desvantagens de eventos
em hotéis de lazer e resorts no interior.

Fonte: autoria prépria, 2014.

O tamanho diferenciado da cama é o item mais valorizado por parte dos clientes
considerando os aspectos gerais no quarto do hotel.

O pé direito alto é o item mais valorizado por parte do publico corporativo
considerando 0s aspectos gerais nos espagos para evento.

Piscina e campo de futebol sdo atrativos de lazer muito utilizados pelos clientes
corporativos.

Faltam grandes espagos para a realizagéo de eventos corporativos de grande porte
(acima de 300 pessoas) com hospedagem.

A maioria das empresas possui receio em realizar eventos em resorts anexos a
parques aquaticos.

Um hotel de lazer e/ou resort no interior séo escolhidos como local para evento
principalmente em razéo da sua capacidade para atender eventos de grande porte.

A internet (capacidade e conectividade) é um ponto que os hotéis de lazer e/ou
resorts no Brasil devem melhorar para garantir uma melhor experiéncia de
evento.

10

11

12

13

14
15

16

17

Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) ITENS mais relevantes, no geral, em um
QUARTO DE HOTEL para os participantes de um evento corporativo - sendo o 1° o
mais relevante; e 0 5° 0 menos relevante:

Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) ITENS mais revelantes nos ESPACOS
PARA EVENTOS para o publico corporativo - sendo 0 1° 0 mais relevante; e 0 5° 0
menos relevante:

Selecione abaixo a intensidade na qual os atrativos de lazer séo utilizados pelo publico
corporativo durante os eventos:

Lista de atividades vs. [ndo utiliza, utiliza pouco, utiliza, utiliza muito]

Caso a empresa tenha dificuldades de encontrar locais para eventos corporativos — com
capacidade de hospedagem e espago de eventos —, cite o nimero de participantes a partir
do qual essa dificuldade ocorre:

() 300 ()400 ()500 ()600 ()700 ()800 ()900 ()1000 () Nao ha dificuldades

A empresa teria algum receio de realizar eventos em um resort anexo a um parque
aquatico?
Se sim, favor selecionar os motivos abaixo:

Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) MOTIVOS mais relevantes pelo qual um
evento é realizado em um hotel de lazer e/ou resort no interior - sendo 0 1° 0 mais
relevante; e 0 5° 0 menos relevante:

Caso haja necessidades de melhoria, selecione os principais pontos que os hotéis de lazer
e/ou resorts no interior devem aprimorar:
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5.2.3. Criacéo do Questionario Quantitativo

O questionario quantitativo foi estruturado em trés sessbes: (i) perguntas filtros,
necessarias para garantir que o respondente tenha o perfil buscado; (ii) mapeamento de
perfil, de modo que fosse possivel identificar as caracteristicas do respondente; e (iii)
perguntas baseadas nas pressuposicGes previamente feitas.

5.2.4. Resultado do Questionario Quantitativo
Os resultados do questionario quantitativo serdo apresentados a seguir — divididos nas
seguintes sessoes: (i) perguntas filtro; (ii) perfil dos respondentes; e, por fim, (iii) questdes

relacionadas as pressuposicoes.

5.2.4.1. Questdes Filtro
Trés questdes filtro foram desenvolvidas para garantir que os respondentes do
questionario apresentassem o perfil buscado — de modo que fosse possivel excluir

respondentes nao pertencentes ao publico-alvo da pesquisa. Séo elas:

Tabela 16 - Questdo 01 - Questionario Quantitativo

1. Vocé desempenha alguma destas fungdes com relagcdo a eventos corporativos na sua
empresa?

%
Gestor de eventos - responsavel por negociar com os hotéis 69 28,3%

Organizador de eventos INTERNO - responsavel por montar o evento

. N 57 23,4%
(interno ou externo a empresa).

Organizador de eventos EXTERNO - responsavel contratado para

A s 34 13,9%
montar o evento (agéncias, consultores, etc.).

Cliente interno - Individuo do departamento das grandes empresas que
encomenda o evento e dele participa efetivamente; sdo 27 11,1%
recomendadores do hotel a ser contratado.

N&o desempenha as funcdes acima. 57 23,4%

Total 244 100,0%

Total de respondentes: 244

Fonte: autoria propria, 2014.

110



Vocé desempenha alguma destas fun¢des com relacdo a eventos
corporativos na sua empresa?

Gestor de eventos

Nao desempenha
funcéo alguma

23,4%

11,1%

liente intern - -
Cliente interno Organizador de eventos interno

13,9%

Organizador de eventos externo

Gréfico 8 - Fungdes desempenhadas com relacdo aos eventos corporativos
Fonte: autoria prdpria, 2014.

Conforme mostra o Grafico 8 acima, dos 244 individuos que responderam a questao filtro

nimero um, 69 eram gestores de eventos (28,3%), 57 organizadores de eventos internos

aempresa (23,4%), 34 organizadores de eventos externos a empresa (13,9%) e 27 clientes

internos (11,1%). Em adicdo, 57 individuos ndo desempenhavam nenhuma das func¢des

acima (23,4%) — e portanto foram desqualificados.

Tabela 17 - Questdo 02 - Questionario Quantitativo

2. A sua empresa realizou algum tipo de evento corporativo em hotéis de
lazer e/ou resorts no interior de Sdo Paulo nos ultimos cinco anos?

%

Sim
Nao
Total

172 70,5%
72 29,5%
244 100%

Total de respondentes: 244 |

Fonte: autoria propria, 2014.
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A sua empresa realizou algum tipo de evento corporativo em hotéis
de lazer e/ou resorts no interior de Sdo Paulo nos altimos cinco anos?

Gréfico 9 - Realizagdo de eventos corporativos em hotéis de lazer e/ ou resorts no interior nos Ultimos cinco
anos.

Fonte: autoria propria, 2014.

Dos 244 individuos que responderam a questdo filtro ndmero dois, 172 individuos
afirmaram que a sua empresa realizou algum tipo de evento corporativo em hotéis de
lazer e/ou resorts no interior de Sdo Paulo nos Ultimos cinco anos (70,5%). Enquanto 72
individuos negaram (29,5%) — e portanto foram desqualificados.

Tabela 18 - Questdo 03 - Questionario Quantitativo

3. Vocé ja participou como gestor, organizador ou cliente interno de um evento corporativo
em hotéis de lazer e/ou resorts no interior de S&o Paulo nos ultimos cinco anos?

Resposta | # | %

Sim 157 64,3%
Néao 87 35,7%
Total 244 100,0%

‘Total de respondentes: 244

Fonte: autoria prépria, 2014.
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Vocé ja participou como gestor, organizador ou cliente interno de um evento
corporativo em hotéis de lazer e/ou resorts no interior de Sdo Paulo nos
altimos cinco anos?

Sim

Gréfico 10 - Participagdo como gestor, organizador ou cliente interno de um evento corporativo em hotéis
de lazer e/ ou resorts no interior de S&o Paulo nos Gltimos cinco anos.
Fonte: autoria prépria, 2014.

Todavia, a empresa pode ter participado de algum evento em hotéis de lazer ¢/ou resorts
no interior de Sdo Paulo, mas o individuo que est4 respondendo o questionario nao. Dos
244 individuos que responderam a questdo filtro nimero trés, 157 de fato participaram
do evento (64,3%), enquanto 87 responderam que ndo (35,7%) — sendo, portanto, 0s

mesmos desqualificados.

Dessa forma, os individuos que responderam negativo a uma das perguntas filtro acima
foram desclassificados, ou seja, (i) ndo eram gestores, organizadores ou clientes internos;
e/ ou (ii) a empresa ndo realizou algum tipo de evento corporativo em hotéis de lazer e/ou
resorts no interior de Sdo Paulo nos tltimos cinco anos; e/ ou (iii) o0 respondente nunca
participou como gestor, organizador ou cliente interno de um evento corporativo em

hotéis de lazer e/ou resorts no interior de Sao Paulo nos Gltimos cinco anos.
Vale ressaltar que os respondentes que se identificaram como organizadores externos

(agéncias, consultores, etc.) pularam as questdes de mapeamento de perfil. Assim sendo,

0s organizadores externos pularam das quest6es filtro para a questdo 11, comum a todos.

113



Apos todos o0s 244 respondentes passarem pelas questdes filtro, 123 individuos foram
identificados como pertencendo ao publico-alvo da pesquisa, composto por: 49 gestores
de eventos (39,8%), 39 organizadores de eventos internos a empresa (31,7%), 15 clientes
internos (12,2%) e 20 organizadores de eventos externos a empresa (16,3%), 0s quais

poderiam prosseguir para as proximas perguntas do questionario.

Tabela 19 - Resultado das Questdes Filtro

Resultado das questdes filtro:

%
Respondentes Excluidos 121 49,6%
Respondentes Validos 123 50,4%
Gestor de eventos 49 39,8%
Organizador de eventos INTERNO 39 31,7%
Cliente interno 15 12,2%
Organizador de eventos EXTERNO 20 16,3%
Total 244 100,0%

Fonte: autoria propria, 2014.

Resultado das quest6es filtro:

~~~~~ Organizador de eventos
INTERNO

Excluidos

Cliente
interno

49,6% SO Validos

V)
Gestor de Sl
eventos 16,3%
Organizador de

eventos EXTERNO

Gréfico 11 - Resultado das questdes filtro.
Fonte: autoria prépria, 2014.
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5.2.4.2. Perfil dos Respondentes

Para mapear o perfil dos respondentes, foram consideradas 4 questdes, visando identificar

(i) o ramo da empresa; (ii) o porte, em termos de numero de funcionérios; (iii) a

localizagdo da sede da empresa; e (iv) a area onde o respondente trabalha. A seguir, serdo

apresentados os resultados obtidos.

Tabela 20 - Questdo 04 - Questionario Quantitativo

4. Qual o ramo da sua empresa?

%
Farmacéutico 16 15,8%
Automobilistico 13 12,9%
Financeiro 1 1,0%
Agronegdcio 12 11,9%
Prestacéo de Servigo 12 11,9%
Telecomunicagéo 1 1,0%
Alimentos & Bebidas 3 3,0%
Varejo 4 4,0%
Atacado 0 0,0%
IndUstria 7 6,9%
TI 6 5,9%
Quimico 4 4,0%
Outros 22 21,8%
Total 101 100,0%

‘Total de respondentes: 101

Fonte: autoria prdpria, 2014.

Qual o ramo da sua empresa?

Prestacdo de Servigo

Agronegécio

Industria

Automobilistico Tl

40%  Varejo

4,0%

3,0%

Quimico

Farmacéutico 0% Financeiro

Telecomunicagéo
21,8%

Outros

Gréfico 12 - Ramo da empresa dos respondentes.
Fonte: autoria prépria, 2014.

15,8% 1,0%  Alimentos & Bebidas
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As empresas entrevistadas sdo principalmente dos ramos (i) farmacéutico (15,8%), (ii)
automobilistico (12,9%), (iii) agronegocio (11,9%), (iv) prestacéo de servicos (11,9%) e

(iv) industria (6,9%) — assim como de outros ramos, conforme Grafico 12 acima.

Tabela 21 - Questdo 05 - Questionario Quantitativo

5. Qual o nimero de funcionarios da sua empresa no Brasil?

%

Abaixo de 500 funcionarios 39 38,2%
De 500 a 1.000 funcionarios 17 16,7%
Acima de 1.000 funcionarios 46 45,1%
Total 102 100,0%

Fonte: autoria propria, 2014.

Qual o numero de funcionarios da sua empresa no Brasil?

Acima de 1.000
funcionarios

Abaixo de 500
funcionarios

38,2%
45,1%

De 500 a 1.000
funcionarios

Gréfico 13 - Nimero de funcionarios da empresa dos respondentes.
Fonte: autoria propria, 2014.
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Os respondentes pertencem, em sua maioria, a empresas de grande porte — 45,1% sdo de
empresas com mais de 1.000 funcionéarios, 16,7% de 500 a 1.000 funcionarios e 38,2%

abaixo de 500 funcionarios — como mostra o Grafico 13 acima.

Tabela 22 - Questdo 06 - Questionario Quantitativo

6. A sua empresa esta sediada em:

%
Séo Paulo Capital 66 64,7%
Interior de S&o Paulo 28 27,5%
Outros Estados 8 7,8%
Total 102 100,0%

Fonte: autoria prdpria, 2014.

Sede da empresa do respondente:

QOutros Estados

CEAZ Sdo Paulo Capital

Interior de Sao Paulo

Gréfico 14 - Seda da empresa dos respondentes.
Fonte: autoria prépria, 2014.

As empresas estdo localizadas majoritariamente na Estado de Sdo Paulo — sendo 64,7%

na Capital e 27,5% no interior. Apenas 7,8% das empresas estdo sediadas em outros
Estados do Brasil.
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Tabela 23 - Questdo 07 - Questionario Quantitativo

7. Em qual area vocé trabalha?

Resposta | _# | %

Marketing 29 28,2%
Comunicagéo 8 7,8%
RH 14 13,6%
Eventos 20 19,4%
Compras 5 4,9%
Vendas 0 0,0%
Administrativo 12 11,7%
Diretoria 6 5,8%
Outros 9 8,7%
Total 103 100,0%

iTotaI de respondentes: 103 f

Fonte: autoria prdpria, 2014.

Em qual area vocé trabalha?

Marketing

Compras

Diretoria

Comunicagéo

QOutros

Administrativo

Graéfico 15 - Area em que os respondentes trabalham.
Fonte: autoria prépria, 2014.

19,4%

Eventos
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O Gréfico 15 acima mostra que os respondentes da pesquisa trabalham nas seguintes
areas: (i) marketing (28,2%), (ii) eventos (19,4%), (iii) recursos humanos (13,6%), (iv)
administracdo (11,7%) e (v) outros (8,7%).

5.2.4.3. Andlise das Pressuposi¢des

Os resultados obtidos com a pesquisa quantitativa permitiram uma maior compreenséo
das pressuposicdes feitas acerca do publico corporativo que, por sua vez, podem vir a
servir de base para estudos futuros capazes de valida-las ou refuta-las por métodos

estatisticos.

Objetivo especifico 1: Identificar o perfil do cliente (Empresa) que realiza eventos em
hotéis de lazer e resorts no interior.

e Pressuposicdo 1: O tamanho da empresa - considerando nimero de funcionarios

- influencia na quantidade e tamanho de eventos que a mesma realiza em hotéis

de lazer e/ ou resorts no interior durante um ano.

A Tabela 23 indica que ndo ha uma correlagdo entre o tamanho da empresa e a quantidade
de eventos que a mesma realiza durante o ano em resorts ou hotéis de lazer no interior.
No entanto, com relagdo ao numero de participantes, em eventos como convencdes,
treinamentos e workshops, e lancamento de produtos e servigos, uma relacdo entre
tamanho de empresa e nimero de participantes parece existir, ou seja, quanto maior a

empresa, maior tende a ser 0 nimero de participantes nesses tipos de eventos.

E importante observar que, com relacio ao local escolhido para o evento, quando se trata
de convencdes, empresas com um numero de funcionarios de 500 a 1.000, escolhem tanto
hotéis e resorts de categoria Middle Scale, como também High Scale. Enquanto que
empresas maiores — com mais de 1.000 funcionérios —, escolhem, na maioria dos casos,
hotéis e resorts High Scale. Ja no caso confraternizacdes, treinamentos e workshops,
independentemente do tamanho da empresa, geralmente a escolha se dad em hotéis e
resorts de categoria Middle Scale. Por fim, reunifes globais da empresa e reunides de
diretoria ocorrem, na maioria das vezes, em hotéis e resorts de categoria High Scale —

independentemente do tamanho da empresa.
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Tabela 24 - Quantidade de eventos, participantes e local onde o evento corporativo é realizado.

Quantidade de eventos, . Reunides globais Lancamentos de Seminarios/ Eventos de
. ~ Treinamentos/ Eventos de L Eventos L .
participantes e local do evento Convencdes . . da empresa/ de produtos e simposios/ L ConfraternizacGes [l relacionamento/
Workshops incentivo . - ; institucionais
por tamanho de empresa. diretoria Servigos congressos CRM

Nio realiza 2% 20% 18% 9% 13% 5% [34% 60% 45%| [19% 33% 35%| [44% 33% 40%| [25% 53% 33% | [34% 47% 35| 25% 33% 38% [53% 60% 55%
1vez 31% 47% 43%| 19% 20% 18% 6% 7% 15% 19% 13% 8% 3% 0% 18% 9% 0% 10% 13% 7% 23% |28% 33% 20%| 6% 13% 3%
+1 a5 vezes 16% 20% 25% |50% 40% 43% | |22% 13%  15% |  22% 13%|30%| 9% |47%|15% 19% 7% 20% [19% 20% 18%| 19% 13% 8% 16% 0% 10%
+5 2 20 vezes 9% 0% 0% 6% 20% 18% 6% | 0% 0% | 19% 13% 0%  13% 0% 0% | 9% 13% 8% 9% 0% 5% & 6% 7% 0% 3% 0% 0%
+20 a 50 vezes 3% 0% 0% 3% 0% 3% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 0% 9% 0% 3% 3% 0% 0% 3% 0% 3% 0% 0% @ 0%
+50 a 100 vezes (0% 0% 3% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% : 0% 0% 0%
+100 vezes 0% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Quantidade de participantes

Nio realiza— 119% 20% 13% @ 6% 13% 5% = 31% 60% 40% 19% 40% 28% 41% 33% 35%  31% 53% 25% 31% 47% 28% 22% 33% 40% 50% 60% 50%
lalo- 0% 7% 0% 3% 7% 0% 6% 0% 0% 13% 13% 5% 0% | 7% | 0% | 0% 0% 3% 3% 0% 3% 0% 0% 0% 3% 0% 3%
+10 a 50— 13% [ 13% | 3% | | 66% | 27% | 28% | 9% 13% 13% |31% 20% 33% || 9% | 7% | 5% | 3% 0% 10% 19% 7% 10% | 9% [ 7% 3% 3% 7% 5%
+50 a 200— 34% | 13% [ 28% | 13% | 20% |35% | 22% 0% 18% | 6% 0% 8% |13%|13%[18%| 13% 7% 10% 13% 7% 20% |22%|13%| 8% |: 9% : 7% | 8%
+200 a 500— 13% [ 20% | 28% | | 3% 0% |18%| 0% 0% 3% 6% | 7% 3% @ 6% |13%|13%| 13% 7% 18% | 9% 7% 13%  |16%|13%|13%| 13% 0% 0%
+500 a 1000~ 3% 7% |13%| 0% 13% 3% 0% 7% 0% 0% 0% 3% 0% 0% [5% | 3% 7% 3% 0% 7% 3% 6% 7% 3% 0% 0% 3%
+1000— 0% [ 7% 5% 0% 7% 3% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 5% 0% 0% 5% 0% 13% 8% 0% . 0% @ 3% |
Local escolhido do evento

Econdmico (1-2 estrelas) 0% 7% 5% 6% 13% 5% 3% 0% 10%: 3% 0% 3% 3% 7% 5% 0% 0% 5% (3% 0% 3% 6% 0% 8% 6% 0% 8%
Midscale (3-4 estrelas) 119% [60% | 30% | 75% 60% 70%| 16% 7% i15% 25% 20% 15% 22% 20% 23%  34% 13% 35% 250 13% 35% |[41% 53% 30%| 22% 13% 15%
Upscale (5 estrelas) 119% | 73% 55%| 16% 20% 18%  28% 27% 20% |47% 33% 30% | 19% 27% 30% | 19% 20% 20% 28% 27% 20% 22% 13% 10% . 9% 0%  13%
Total 32 15 40 32 15 40 32 15 40 32 15 40 32 15 40 32 15 40 |32 15 40 | 32 15 40 | 32 15 40

fTofai de fesp(')ndehtes:' 87

Fonte: autoria propria, 201
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Objetivo especifico 2: Identificar o agente responsavel pela escolha do local onde

ocorrera o evento.

e Pressuposic¢ao 2: Na maioria dos casos, o departamento de marketing nas grandes

empresas € o principal responsavel por definir o local onde ocorrera o evento.

Conforme apresentado na Tabela 24 e Gréafico 16, a pesquisa sugere que o departamento

de marketing € o principal responsavel na empresa por definir o local onde ocorrera o

evento. Em segundo lugar esta a presidéncia e diretoria executiva e, em terceiro, 0

departamento de eventos.

Tabela 25 - Questdo 08 - Questionario Quantitativo

8. Escolha em ordem de relevancia - no maximo - trés (3) departamentos responsaveis pela escolha do
local do evento - sendo 0 1° o mais relevante; e o 3° 0 menos relevante :

* caso haja apenas um departamento envolvido, marcar apenas uma opgao.

Resultado da Pesquisa

Cliente interno *

Eventos

Marketing

Presidéncia/ Diretoria Executiva

Administrativo/ Financeiro

Comunicagéo

Proprietario/ Sécio

Vendas/ Comercial

Compras

Recursos Humanos

Outros

Total

10

18

21

‘Total de respondentes: 88

Fonte: autoria propria, 2014.

18

87

%

11%

21%

24%

21%

3%

6%

2%

2%

1%

7%

1%

100%

8

23

15

11

83

18

27

44

33

17

170

11%

16%

26%

19%

4%

4%

2%

4%

2%

10%

2%

100%

11

10

68

29

32

49

45

14

13

14

26

238

12%

13%

21%

19%

3%

6%

2%

5%

6%

11%

2%

100%

29

32

49

45

14

13

14

26

4
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Departamentos Responsaveis pela Escolha do Local do Evento

Marketing 23 5
Presidéncia/ Diretoria Executiva 15 12

Eventos 9 5

Cliente interno * 8 11

Recursos Humanos |G 11 9

Comunicagéo 5 2 7
Administrativo/ Financeiro [EM 3 2

Vendas/ Comercial 5 6

Proprietario/ Sécio |4 2
Compras 3 10

Outros [ 2 1

0 10 20 30 40 50 60

m1e m2e 3¢

Gréafico 16 - Departamentos responsaveis pela escolha do local do evento.
Fonte: autoria prépria, 2014.

Objetivo especifico 3: Identificar os tipos e formatos de eventos corporativos realizados
pela Empresa.
e Pressuposicdo 3: A convencédo de venda é o tipo de evento mais recorrente em

hotéis de lazer e/ou resorts no interior.

A Tabela 25 e o Grafico 17 indicam que Treinamentos e Workshops sdo o0s eventos mais
realizados pelas empresas em hotéis de lazer e/ ou resorts no interior, seguido por
convencdes. Reunides globais da empresa e da diretoria sdo o terceiro tipo de evento mais

realizado.
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Tabela 26 - Questdo 09 - Questionario Quantitativo
9. Selecione a quantidade de eventos realizados APENAS em hotéis de lazer e/ou resorts no interior no periodo de

um ano.
realiza vezes vezes vezes vezes
Convencées 18 - 18 3 1 1 0 75

% 24% 45% 24% 4% 1% 1% 0% 100%
Treinamentos/ Workshops 7 16 - 12 2 1 1 79
% 9% 20% 51% 15% 3% 1% 1% 100%
Eventos de incentivo - 10 15 2 1 0 0 66
% 58% 15% 23% 3% 2% 0% 0% 100%
Reunides globais da empresa/ de diretoria - 11 - 8 0 0 0 65
% 38% 17% 32% 12% 0% 0% 0% 100%
Lancamentos de produtos e servigos - 8 16 4 1 0 0 64
% 55% 13% 25% 6% 2% 0% 0% 100%
Seminarios/ simpdsios/ congressos - 7 15 © 4 0 0 64
% 45% 11% 23% 14% 6% 0% 0% 100%
Eventos institucionais - 14 16 5 1 0 0 68
% 47% 21% 24% 7% 1% 0% 0% 100%
Confraternizacdes - 22 11 3 2 0 0 66
% 42% 33% 17% 5% 3% 0% 0% 100%
Ever_ntos_ de relam.onamento/ CRM 5 9 1 0 0 0 63
(festivais, esportivos, shows, maratonas)
% 76% 8% 14% 2% 0% 0% 0% 100%
Total de respondentes: 88
Fonte: autoria propria, 2014.
Quantidade de eventos realizados em hotéis de lazer e/ou resorts no interior no ano
Treinamentos/ Workshops 7 16 40
Convengoes 18 34 18 1
Reunides globais da empresa/ de diretoria 25 11 21 -
Confraternizacoes 28 22 11
Seminéarios/ simpésios/ congressos 29 7 15
Eventos institucionais 32 14 16
Lancamentos de produtos e servicos 35 8 16
Eventos de incentivo 38 10 15
Eventos de relacionamento/ CRM (festivais, 48 5 9 I
esportivos, shows, maratonas)
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Néo realiza 1vez +la5vezes m+5a20vezes m+20a50 vezes +50 a 100 vezes  m+100 vezes

Gréfico 17 - Quantidade de eventos realizados em hotéis de lazer e/ ou resorts no interior no ano.
Fonte: autoria propria, 2014.
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Apesar de convengdes serem o segundo tipo de evento mais realizado durante o ano em
hotéis de lazer e/ ou resorts no interior, a quantidade de participantes envolvidos no
mesmo é a maior, o que pode ser verificado na Tabela 26 e Grafico 18 — ou seja, em sua

maioria, eventos com a quantidade de participantes entre 50 e 500 pessoas.

Tabela 27 - Questdo 10 - Questionario Quantitativo

10. Selecione a quantidade de participantes por tipo de evento realizado APENAS em hotéis de lazer e/ou resorts no interior

no periodo de um ano.
Nao 1210 | +10a50 | +50a200 [+200a500] *°%°2 | +1000 | Total
realiza 1000
18 3

Convences 14 1 7 - 7 74
% 19% 1% 9% 32% 24% 9% 4% 100%
Treinamentos/ Workshops 6 2 - 21 8 3 2 78
% 8% 3% 46% 27% 10% 4% 3% 100%
Eventos de incentivo - 2 10 14 1 1 1 64
% 55% 3% 16% 22% 2% 2% 2% 100%
Reunides globais da empresa/ de diretoria - 8 - 5) 4 1 0 67
% 34% 12% 39% % 6% 1% 0% 100%
Langamentos de produtos e servigos - 1 6 13 9 2 0 63
% 51% 2% 10% 21% 14% 3% 0% 100%
Seminérios/ simpdsios/ congressos - 1 5 9 12 3 3] 61
% 46% 2% 8% 15% 20% 5% 5% 100%
Eventos institucionais - 2 11 13 9 2 2 67
% 42% 3% 16% 19% 13% 3% 3% 100%
Confraternizagdes - 0 5 12 12 4 5 66
% 42% 0% 8% 18% 18% 6% 8% 100%
Eventos de relacionamento/ CRM

Lo . 2 4 7 4 1 1 64
(festivais, esportivos, shows, maratonas)
% 70% 3% 6% 11% 6% 2% 2% 100%

iTotaI de respondentes: 86

Fonte: autoria propria, 2014.

124



Quantidade de participantes por tipo de evento realizado em hotéis de lazer e/ou resorts no
interior no ano

Convencdes 14 1 - 24 7
Treinamentos/ Workshops 6 2 36 21 “ 3

Reunides glztinraeltsofie;empresa/ de 23 8 2 5 nl
Confraternizacoes 28 05 12 4 5

Eventos institucionais 28 2 11 13 “ 2

Seminarios/ simposios/ congressos 28 1885 9 3
Lancamentos de produtos e servigos 32 1 6 13 “ 2

Eventos de incentivo 85} 2 10 14 l
Eventos de relacionamento/ CRM 45 20 7 l

(festivais, esportivos, shows, maratonas)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Né&o realiza ~ 1a10 +10a50 ®=m+50a200 ®m+200a500 ~ +500a1000 m+1000

Gréfico 18 - Quantidade de participantes por tipo de evento realizado em hotéis de lazer e/ou resorts no
interior no ano.
Fonte: autoria propria, 2014.

As convengdes sdo, em sua maioria, mais realizadas em resorts e hotéis de lazer no
interior com categoria Upscale, assim como (i) eventos de incentivo, (ii) reunides globais
da empresa e da diretoria e (iii) lancamento de produtos — conforme Tabela 27 e Grafico
19.

Com relacdo aos resorts e hotéis de lazer no interior de categoria Middle Scale, pode-se
afirmar que as convencdes também ocorrem com bastante frequéncia nesses locais. Em
adicdo a isso, é possivel observar que os eventos mais realizados nessa categoria Sao 0s
(i) treinamentos e workshops, seguidos pelas (ii) confraternizacdes, (iii) seminarios,
simposios e congressos, (iv) eventos institucionais, (v) convencdes, e (vi) eventos de

relacionamento e CRM
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Tabela 28 - Questdo 11 - Questionario Quantitativo.

11. Selecione o local onde o evento ja foi realizado — considerando diferentes categorias de hotéis de lazer e/ou

resorts no interior:

Convencgodes

%

Treinamentos/ Workshops

%

Eventos de incentivo

%

Reunides globais da empresa/ de diretoria

%

Langamentos de produtos e servigos

%

Seminérios/ simpésios/ congressos

%

Eventos institucionais

%

Confraternizagdes
%

Eventos de relacionamento/ CRM (festivais,
esportivos, shows, maratonas)
%

Total de respondentes: 107

Fonte: autoria propria, 2014.

Econémico Midscale Upscale Total
1-2 estrelas 3-4 estrelas 5 estrelas de questionados
4 35 53 81

4,9%

7

7,4%

7

14,0%

2

3,1%

6

11,3%

a

6,9%

a

7,3%

6

9,8%

7

16,3%

43,2%

76

80,9%

19
38,0%
24

36,9%

24

45,3%

37

63,8%

35

63,6%

45

73,8%

22

51,2%

65,4%

22

23,4%

33

66,0%

46

70,8%

35

66,0%

27

46,6%

29

52,7%

20

32,8%

17

39,5%

100,0%

94
100,0%
50

100,0%

65

100,0%

53

100,0%

58

100,0%

55

100,0%

61

100,0%

43

100,0%

Categorias de Hotéis de Lazer e Resorts no Interior em que os Eventos Foram

Convengdes 4

Reunides globais da empresa/ de diretoria 2

Lancamentos de produtos e servicos 6

Eventos de incentivo 7

Eventos institucionais 4

Seminarios/ simpdsios/ congressos 4

Treinamentos/ Workshops 7

Confraternizagbes 6

Eventos de relacionamento/ CRM
(festivais, esportivos, shows, maratonas)

0

Econdmico 1-2 estrelas

Gréfico 19 - Categorias de hotéis de lazer e resorts no interior em que os eventos foram realizados.

Fonte: autoria propria, 2014.

Realizados
35
24 46
24 35
19 33
35 29
37 27
76
45
22

20

40

Midscale 3-4 estrelas

53

20

60 80

Upscale 5 estrelas

22

100 120
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e Pressuposicdo 4: Geralmente as empresas planejam um evento grande (acima de

300 pessoas) com um ano de antecedéncia.

Para o planejamento de um evento grande — i.e. acima de 300 pessoas —, 48,1% dos

respondentes dizem que as empresas levam de 4 a 8 meses para organiza-lo; enquanto

que 36,1% diz ser necessario de 1 a 4 meses para organizar um grande evento. Apenas

11,1% dos respondentes dizem ser necessario de 8 a 12 meses para organizar um evento

de no minimo 300 pessoas, conforme mostra a Tabela 28 e Gréafico 20.

Tabela 29 - Questdo 12 - Questionario Quantitativo

12. Qual o tempo minimo ideal para o planejamento de
um evento de grande porte (acima de 300 pessoas)?

Até 1 més 4 3,7%
+de 1 a 4 meses 39 36,1%
+ de 4 meses a 8 meses s 481%
+ de 8 meses a 12 meses 12 11,1%
+ de 12 meses 1 0,9%
Total 108 100,0%

Fonte: autoria propria, 2014.

Tempo Minimo Ideal para o Planejamento de um Evento de Grande Porte

+ de 4 meses a 8 meses
48,1% + de 8 méses a 12 meses

0,9% + de 12 meses
3,7% até 1 més

36,1%

+de 1 més a 4 meses

Gréfico 20 - Tempo minimo ideal para o planejamento de um evento de grande porte.

Fonte: autoria prépria, 2014.
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Objetivo especifico 4: Identificar os principais critérios de selecdo de um espaco para

eventos.

e Pressuposic¢ao 5: Localizacéo, preco, capacidade dos espacos e hospedagem séo

os critérios mais valorizados no processo de escolha de um local para evento.

e Pressuposicdo 6: A busca por novidade, encantamento e surpresa é um fator

importante na escolha do destino para sediar um evento.

Como é possivel observar na Tabela 29, os cinco critérios mais valorizados pelo publico

corporativo no processo de escolha de um local para evento sdo, em ordem: (i) a

compatibilidade entre o nimero de apartamentos, capacidade das salas, restaurantes e

estacionamento; (ii) disponibilidade, nimero e tamanho dos apartamentos e espacos para

eventos; (iii) localizacdo e acessibilidade; (iv) preco (hospedagem, espacos, alimentos e

bebidas) e (v) qualidade do servico e atendimento.

Todavia, dentre os critérios

valorizados no processo de escolha de um local para evento, o fator novidade,

encantamento e surpresa foi 0 menos citado.

Tabela 30 - Questdo 13 - Questionario Quantitativo

13. Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) CRITERIOS mais relevantes no processo de ESCOLHA DO LOCAL para evento - sendo o

1° o mais relevante; e 0 5° 0 menos relevante:

10
Resultado da Pesquisa _

[+ o] % ]

H

Atratividade turistica do local e imagem do destino 6

Compatibilidade entre o nimero de apartamento,
capacidade de salas, restaurante e estacionamento.

Disponibilidade, niimero e tamanho dos

16

apartamentos e espagos para evento.
Estrutura de Alimentos & Bebidas (custo,

. . 2
qualidade e variedade)
Estrutura de lazer e atividades variadas de 1
entretenimento
Experiéncias anteriores e indicacdes positivas 8
Flexibilidade comercial para negociar as tarifas 2
Localizagdo & acessibilidade 13
Novidades, encantamento e capacidade de 0
surpreender o héspede
Preco (hospedagem, espagos, alimentos e bebidas, 5
etc.)
Qualidade do servico e atendimento 7
Seguranca 1
Total 104

Total de respondentes: 107

Fonte: autoria propria, 2014.

6% 2 8 4%
40% 10 | 82 | 25%
150 23 19%
2% 12 14 7
1% 7 8 4%
8% 19 4%
2% 8 10 5%
13% 13 26 12%
0% 3 3] 1%
6% 16 22 11%
% 10 17 8%
1% 0 1 0%
100% 105 209 100%

106

30

13

315

4%

18%

1

40

14

415

3%

15%

100%

10

4

5

50

24

5%

13%

11%

100%

Total

24

67

57

2

27

35

40

69

72

55

13
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e Pressuposicdo 7: Se o numero de UH é inferior a capacidade do espaco para

eventos, o hotel de lazer e/ou resort no interior é desconsiderado.

O percentual de entrevistados que concordam totalmente com a condi¢do de que se o
numero de unidade hoteleiras do hotel € inferior a capacidade do espa¢o para eventos, 0
hotel de lazer e/ou resort no interior é desconsiderado, atingiu 70,4% do total de respostas

(76 dos 108 respondentes), conforme mostram a Tabela 30 e o Grafico 21.

Tabela 31 - Questdo 14 - Questionario Quantitativo

14. Um local para evento E descartado quando o hotel de lazer e/ou resort no
interior NAO tem quartos suficientes para os participantes do evento.

%
Concordo totalmente 76 70,4%
93,5%
Concordo parcialmente 25 23,1%
N&o concordo, nem discordo 4 3,7%
Discordo parcialmente 2 1,9%
Discordo totalmente 1 0,9%
Total 108 100,0%

‘Total de respondentes: 108

Fonte: autoria propria, 2014.

Um local para evento E descartado quando o hotel de lazer e/ou resort no interior NAO tem quartos
suficientes para os participantes do evento.

Concordo totalmente 70,4%
Concordo parcialmente 23,1%
Né&o concordo, nem discordo 3,7%
Discordo parcialmente 1,9%

Discordo totalmente 0,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Gréfico 21 - Resultado da questdo 14 - Escala Likert.
Fonte: autoria propria, 2014.
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e Pressuposicdo 8: O publico corporativo de Sdo Paulo ndo se incomodaria de

percorrer 200 km de 6nibus ou carro para a realiza¢do de um evento.

O pressuposto de que o publico corporativo de S&o Paulo ndo se incomodaria de percorrer

200 km de dnibus ou carro para a realizacdo de um evento é inconclusivo. Isso porque 0

percentual de pessoas que ndo se importaria (53,3%) e 0 nimero que se importaria

(39,3%) ndo possui uma diferenca discrepante (Tabela 31 e Grafico 22). Nota-se que 0s

respondentes se encontram relativamente divididos nesta questdo, visto que a resposta

depende de outros fatores, como a duracdo do evento que motivaria ou hdo uma viagem

de carro de 200km, o numero de participantes, os custos de transporte envolvidos e outros.

Tabela 32 - Questdo 14 - Questionario Quantitativo

14. Para a realizagcdo de um evento em um hotel de lazer e/ou resort no interior, a empresa
NAO SE IMPORTARIA de percorrer de dnibus ou carro a distancia de 200 km.

Concordo totalmente 12
Concordo parcialmente 45
Né&o concordo, nem discordo 8

Discordo parcialmente 26
Discordo totalmente 16
Total 107

Fonte: autoria prépria, 2014.

%

11,2%
42,1%
7,5%
24,3%
15,0%

100%

53,3%

39,3%
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Para a realizag&o de um evento em um hotel de lazer e/ou resort no interior, a empresa NAO SE
IMPORTARIA de percorrer de énibus ou carro a distancia de 200 km.

Concordo totalmente 11,2%
Concordo parcialmente 42,1%
Nao concordo, nem discordo 7,5%
Discordo parcialmente 24,3%
Discordo totalmente 15,0%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

Gréfico 22 - Resultado da questéo 14 - Escala Likert.
Fonte: autoria propria, 2014.

Obijetivo especifico 5: Identificar quais atributos um resort deve ter para atrair eventos

corporativos.

e Pressuposicdo 9: O tamanho diferenciado da cama é o item mais valorizado por

parte dos clientes considerando os aspectos gerais no quarto do hotel.

Os cinco itens mais valorizados pelo publico corporativo considerando-se 0s aspectos
gerais no quarto sdo, em ordem: (i) siléncio no apartamento; (ii) qualidade e
disponibilidade de wifi no apartamento; (iii) qualidade da ducha; (iv) gratuidade do wifi
no apartamento e (v) disponibilidade de tomadas no quarto para todos os tipos de
equipamentos. E importante notar que mesa de trabalho no apartamento e tamanhos
diferenciados de cama sdo itens com grau de relevancia semelhante a disponibilidade de
tomadas (Tabela 32).
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Tabela 33 - Questdo 15 - Questionario Quantitativo

15. Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) ITENS mais relevantes, no geral, em um QUARTO DE HOTEL para os participantes de um
evento corporativo - sendo o 1° o mais relevante; e o 5° o menos relevante :

Resultado da Pesquisa

Qualidade da ducha.

Siléncio no apartamento.

Qualidade e disponibilidade de wifi no
apartamento.

Gratuidade do wifi no apartamento.

Tamanhos diferenciados de cama.

Disponibilidade de tomadas no quarto para todos
os tipos de equipamentos.

Mesa de trabalho no apartamento.

Disponibilidade de secador e espelho de aumento.

Amenities (cortesias).

Total

Total de respondentes: 101

Fonte: autoria prépria, 2014.
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e Pressuposicdo 10: O pé direito alto € o item mais valorizado por parte do publico

corporativo considerando os aspectos gerais nos espacos para evento.

Os cinco itens mais valorizados pelo publico corporativo considerando-se 0s aspectos

gerais nos espagos para eventos sdo, em ordem: (i) design clean do espaco (paredes

brancas, decoracéo clara, inexisténcia de colunas); (ii) ter um saldo adequado para

comportar a quantidade de pessoas participantes e outro que funcione de forma

complementar (almoco, jantar, etc.); (iii) internet wi-fi com velocidade e conexdo de

qualidade; (iv) som, iluminacdo e acustica de qualidade e (v) pé direito alto (Tabela

33).
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Tabela 34 - Questdo 16 - Questionario Quantitativo.

16. Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) ITENS mais revelantes nos ESPACOS PARA EVENTOS para o publico corporativo - sendo
0 1° 0 mais relevante; e o 5° o menos relevante :

5l Jrew] %] Toe!

De5|gr:| cle_anAdo_espat;o (paredes brancas, decoracéo o7 | 270 5 - 10 R 120 8 - e 10 Il 2% &
clara, inexisténcia de colunas, etc.)

Existéncia de varias salas de apoio. 5] 5% 15 20 10% 10 30 10% 6 36 9% 21 57 11% 57
Tt W @2 VEREEe D @ GRRED @ 11 11% 22 @8 17% 14 |4 16% 16 [68 16% 6 |69 14% 69
qualidade.

Pé direito alto. 10  10% 12 22 11% 8 30 10% 12 | 42 11% 6 10% 48
Proximidade entre o espago de eventos e o hotel. 3 3% 15 18 9% 11 29 10% 7 36 9% 11 47 9% 47
Ter um ambiente externo/ aberto como espaco para a 4% o 2 206 10 B s06 5 190 s% 4 23 5% 23
eventos.

Sistema modular de divisérias nos espagos. 5] 5% 10 15 8% 5 20 7% 14 34 9% 4 38 8% 38
Som, iluminagdo e acUstica de qualidade. 1 11% 10 21 11% 21 | 42 14% 15 14% 10 | 67 13% 67
Ter um restaurante exclusivo para o publico 2 206 o 2 1% 5 7 o 5 12 o 1 23 o 23

corporativo.

Ter um saldo adequado para comportar a quantidade
de pessoas participantes e outro que funcione de 288 23% 10 17% 6 398 13% 11 | 50 13% 15 | 65  13% 65
forma complementar (almoco, jantar, etc.).

Total 101 100% 99 200 100% 100 300 100% 99 399 100% 98 497 100%

Total de respondentes: 101

Fonte: autoria prépria, 2014.

e Pressuposicdo 11: Piscina e campo de futebol sdo atrativos de lazer muito

utilizados pelos clientes corporativos.

Como mostram a Tabela 34 e o Gréfico 23, os seis atrativos de lazer mais utilizados pelo
publico corporativo sdo, em ordem: (i) bar noturno, (ii) espago para churrasco e pizza,
(iii) piscina adulta e infantil aquecida; (iv) sala de jogos, (v) campo de futebol e quadra

esportiva e (vi) fitness center.
Por outro lado, os seis atrativos de lazer menos utilizados pelo publico corporativo séo,

em ordem: (i) cinema, (ii) pedalinho e caiaque, (iii) passeio ecolégico (trilha, cavalgada,
etc.), (iv) paintball (v) SPA e (vi) teatro.
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Tabela 35 - Questdo 17 - Questionario Quantitativo

17. Selecione abaixo a intensidade na qual os atrativos de lazer sdo utilizados pelo publico corporativo durante os

eventos:
Utiliza pouco Utiliza Utiliza muito
- ERE EREE
Bar da Piscina 20 5% - 11% 22 6% 7 8%
Bar noturno 9 2% 6% - 13% - 20%
Boate 27 7% 37 8% 22 6% 4 5%
Campo de futebol e quadra esportiva 12 3% 38 8% 10% 10%
Cinema 51 13% 35 8% 5 1% 0 0%
Espago para churrasco e pizza 24 6% 28 6% 26 7% 16 19%
Fitness center 12 3% 33 7% 438 12% 7 8%
Paintball - 14% 25 6% 9 3% 1 1%
Passeio ecoldgico (trilha, cavalgada, etc.) 29 7% 36 8% 28 8% 0 0%
Pedalinho e caiaque 53 13% 27 6% 10 3% 0 0%
Piscina adulta e infantil aquecida 16 4% 30 7% 38 11% 10 12%
Sala de Jogos 16 4% 29 6% 38 11% 10 12%
SPA 27 7% 40 9% 19 5% 1 1%
Teatro 538 13% 23 5% 12 3% 3 4%
Total 407 100% 454 100% 357 100% 84 100%

Total de respondentes: 100

Fonte: autoria prépria, 2014.
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Grau de Utilizacdo dos Atrativos de Lazer por Parte do Publico Corporativo

Mais Utilizado

Barnoturno | 9 25 48
|16 |

Espago para churrasco e pizza 24 28 26
Piscina adulta e infantil aquecida 16 30 38

Sala de Jogos 16 29 38

Fitness center 12 33 43
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Bar da Piscina 20 48 22
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Menos Utilizado oate 2 37 22

Teatro 53 23 12
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Paintball 58 25 9 1|
Passeio ecoldgico (trilha, cavalgada, etc.) 29 36 28
Pedalinho e caiaque 53 27 10

Cinema 51 35; 5
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Nao utiliza Utiliza pouco Utiliza m Utiliza muito

Gréfico 23 - Grau de utilizagdo dos atrativos de lazer por parte do publico corporativo.

Fonte: autoria propria, 2014.
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e Pressuposicdo 12: Faltam grandes espacos para a realizacdo de eventos

corporativos de grande porte (acima de 300 pessoas) com hospedagem.

A pressuposicdo de que faltam grandes espagos para a realizacdo de eventos corporativos

de grande porte (acima de 300 pessoas) com hospedagem suficiente parece ser valida,

visto que 62,5% dos entrevistados afirmaram ter dificuldade de encontrar locais para

eventos a partir de 300, 400 ou 500 participantes. Apenas 16,7% dos entrevistados

afirmaram ndo incorrer em dificuldades (Tabela 35 e Gréfico 24).

Tabela 36 - Questdo 18 - Questionario Quantitativo

18. Caso a empresa tenha dificuldades de encontrar locais para eventos
corporativos — com capacidade de hospedagem e espacgo de eventos —, cite
o numero de participantes a partir do qual essa dificuldade ocorre:

300 pessoas

400 pessoas

500 pessoas

600 pessoas

700 pessoas

800 pessoas

900 pessoas

1000 pessoas

Nao ha dificuldades

Total

‘Total de respondentes: 96

Fonte: autoria propria, 2014.
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16

96

%

22,9%

20,8%

18,8%

8,3%

5,2%

2,1%

0,0%

5,2%

16,7%

100,0%
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NuUmero de participantes a partir do qual ocorre dificuldade para
encontrar espacos para eventos corporativos

Néo ha dificuldade

300 pessoas

16,7%

1000 pessoas
5,2%

800 pessoas

700 pessoas

400 pessoas
600 pessoas

18,8%

500 pessoas

Gréfico 24 - Nimero de participantes a partir do qual ocorre dificuldade para encontrar espacos para
eventos corporativos.
Fonte: autoria propria, 2014.

e Pressuposicdo 13: A maioria das empresas possui receio em realizar eventos em

resorts anexos a parques aquaticos.

A pressuposicdo de que a maioria das empresas possui receio em realizar eventos em
resorts anexos a parques aquaticos parece nao ser valida, visto que 61% dos entrevistados
afirmaram ndo ter qualquer tipo de receio de realizar eventos em resorts com um parque

aquatico anexo (Tabela 36 e Gréafico 25).
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Tabela 37 - Questdo 19 - Questionario Quantitativo
19. A empresa teria algum receio de realizar eventos em um
resort anexo a um parque aquatico?

Sim 39 39,0%
Nao eI 61,0%
Total 100

ETotaI de respostas: 100

Fonte: autoria propria, 2014.

A empresa teria algum receio de realizar eventos em um resort anexo a
um parque aquético?

Sim

61,0%

Gréfico 25 - Receio em realizar eventos corporativos em um resort anexo a um parque aquatico.
Fonte: autoria propria, 2014.
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Tabela 38 - Questdo 20 - Questionario Quantitativo

20. Se sim, favor selecionar os motivos abaixo:

Dispersao - Os funcionarios ficam dispersos no evento em razao

0,
dos atrativos aquaticos. 17 17,3%
Confuséo de Objetivo - O parque faz com que as pessoas
o ] « ) 19 19,4%
achem que o objetivo do evento ¢ lazer - e ndo corporativo.
Barulho - O barulho do parque atrapalha o evento. 15 15,3%
Constrangimento - O publico do evento se sente constrangido
. 15 15,3%
de ver ou usar trajes de banho.
Mistura de Publicos - O publico de lazer do parque mistura-se
- . x 23 23,5%
com o publico corporativo, o que gera confusao.
Outro motivo? Favor especificar: 9 9,2%
Total 98 100,0%

Fonte: autoria propria, 2014.

Motivos de receio em realizar eventos corporativos em parques aquaticos:

Mistura de Publicos 23
Confusédo de Objetivos 19
Disperséo 17
Constrangimento 15
Barulho 15

Qutros 9

0 5 10 15 20 25

Gréfico 26 - Motivos de receio em realizar eventos corporativos em parques aquaticos.
Fonte: autoria propria, 2014.
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Dos demais 39,0% que afirmam ter algum tipo de receio, os principais motivos desse
receio sdo, em ordem: (i) a mistura de publicos — o publico de lazer do parque mistura-se
com o publico corporativo, o que gera confuséao (23,5%), (ii) a confusdo de objetivo - 0
parque faz com que as pessoas achem que o objetivo do evento é lazer — e ndo corporativo
(19,4%), (iii) dispersdo — os funcionérios ficam dispersos no evento em razdo dos
atrativos aquéticos (17,3%), (iv) constrangimento - O publico do evento se sente
constrangido de ver ou usar trajes de banho (15,3%) e (v) barulho - o barulho do parque
atrapalha o evento (15,3%). Por conseguinte, observa-se que ndo houve um fator

predominante, mas todos tiveram percentuais de respostas semelhantes.

Além disso, outros fatores negativos foram citados (9,2%), como: (i) pequena distancia
entre o parque e o centro de convencdes; (ii) problemas de seguranca (e.g. acidentes na
piscina); e (iii) o fato de o parque aquético ser inapropriado para a proposta, objetivo e
publico do evento (Tabela 37 e Gréfico 26).

Objetivo especifico 6: Descobrir se a empresa identifica vantagens/ desvantagens de

eventos em hotéis de lazer e resorts no interior.

e Pressuposicdo 14: Um hotel de lazer e/ou resort no interior sdo escolhidos como
local para evento principalmente em razdo da sua capacidade para atender eventos

de grande porte.

Os cinco motivos mais relevantes pelos quais um evento é realizado em um hotel de
lazer e/ou resort no interior sdo, em ordem: (i) a capacidade para atender eventos de
grande porte, (ii) a possibilidade de afastar-se do ambiente de trabalho e evitar a
dispersdo dos participantes, (iii) a infraestrutura fisica e de servicos mais completa -
possibilitando ter tudo em um sé lugar, (iv) a existéncia de inimeras salas e a
possibilidade de fazer diversas atividades de forma simultanea e, por ultimo, (v) boa

relacdo de custo-beneficio (Tabela 38).
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Tabela 39 - Questdo 21 - Questionario Quantitativo

21. Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) MOTIVOS mais relevantes pelos quais um evento é realizado em um hotel de lazer e/ou
resort no interior - sendo o 1° o mais relevante; e 0 5° 0 menos relevante:

Resultado da Pesquisa

Capacidade para atender eventos de grande porte.

A realizacéo de eventos em hotéis de lazer e/ou
resorts de 4 e 5 estrelas d4 maior seguranca de que
0 evento correrd dentro das expectativas -
mitigando riscos.

Afastar-se do ambiente de trabalho e evitar a
disperséo dos participantes.

Criacéo de encantamento e grandes expectativas
nos participantes.

Estrutura de lazer e entretenimento completa.

Infraestrutura fisica e de servicos mais completa -
possibilitando ter tudo em um s6 lugar.

Inimeras salas e possibilidade de fazer diversas
atividades de forma simultanea.

Boa relagéo de custo-beneficio.

Localizacéo.

Outros

Total

Total de respondentes: 99

Fonte: autoria propria, 2014.
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0 0%
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54

37

0

Total

e Pressuposicdo 15: A internet (capacidade e conectividade) € um ponto que 0s

hotéis de lazer e/ou resorts no Brasil devem melhorar para garantir uma melhor

experiéncia de evento.

Os cinco principais pontos que os hotéis de lazer e/ou resorts no interior devem aprimorar

para atender o publico corporativo sdo, em ordem: (i) melhorar a qualidade e a

conectividade da internet (70,4%), (ii) ter flexibilidade comercial para negociar precos

(60,2%), (iii) construir espacos mais adequados e padronizados para eventos (53,1%), (iv)

ter mais velocidade na prestacdo dos servicos e resolucdo de problemas (50,0%) e (v)

qualificar mais a mao de obra (45,9%) quase empatado com o item que sugere melhorias
no processo de check-in e check-out (43,9%) (Tabela 39 e Grafico 27).
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Tabela 40 - Questdo 22 - Questionario Quantitativo

22. Caso haja necessidades de melhoria, selecione os principais pontos que os hotéis de lazer e/ou resorts no interior devem

aprimorar:
%

Melhorar a qualidade e a conectividade da internet. 69 70,4%
Ter flexibilidade comercial para negociar pregos. 59 60,2%
Construir espagos mais adequados e padronizados para eventos. 52 53,1%
Ter mais velocidade na prestagdo dos servigos e resolugdo de problemas. 49 50,0%
Qualificar mais a mao de obra. 45 45,9%
Melhorar os processos de check-in e check-out. 43 43,9%
Disponibilizar mais espagos moduléveis e salas de apoio. 40 40,8%
Flexibilizar mais com relagdo a imprevistos. 36 36,7%
Direcionar opgdes de espago, dar sugestdes e maior suporte criativo aos clientes de eventos - customizar mais. 33 33,7%
Melhorar a qualidade e a variedade dos alimentos e bebidas. 31 31,6%
Melhorar a acustica das salas. 31 31,6%
Melhorar o processo geral de pagamento/ acertos financeiros. 27 27,6%
Ter um contato de facil acesso que intermedie a relagdo entre a empresa e o hotel. 24 24,5%
Entregar o que foi combinado/ negociado. 19 19,4%
Prover mais atividades noturnas. 16 16,3%

Total de respondentes: 98

Fonte: autoria propria, 2014.

Principais pontos que os hotéis de lazer e/ou resorts no interior devem aprimorar

Melhorar a qualidade e a conectividade da internet. 70,4%
Ter flexibilidade comercial para negociar pregos. 60,2%
Construir espagos mais adequados e padronizados para eventos. 53,1%
Ter mais velocidade na prestacéo dos servicos e resolucéo de problemas. 50,0%
Qualificar mais a méo de obra. 45,9%
Melhorar os processos de check-in e check-out. 43,9%
Disponibilizar mais espagos modulaveis e salas de apoio. 40,8%
Flexibilizar mais com relagéo a imprevistos. 36,7%
Direcionar opgdes de espago, dar sugestdes e maior suporte criativo aos... 33,7%
Melhorar a acustica das salas. 31,6%
Melhorar a qualidade e a variedade dos alimentos e bebidas. 31,6%
Melhorar o processo geral de pagamento/ acertos financeiros. 27,6%
Ter um contato de facil acesso que intermedie a relagdo entre a empresa e... 24,5%
Entregar o que foi combinado/ negociado. 19,4%
Prover mais atividades noturnas. 16,3%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Gréfico 27 - Principais pontos que os hotéis de lazer e/ ou resorts no interior devem aprimorar.
Fonte: autoria propria, 2014.
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A Tabela 40 resume todas as pressuposicoes e se de acordo com a pesquisa elas indicam

serem validas ou ndo.

Tabela 41 - Resumo das pressuposi¢des para 0 questionario quantitativo.

1. Identificar o perfil do cliente (Empresa) que realiza
eventos em hotéis de lazer e resorts no interior.

2. Identificar o agente responsavel pela escolha do
local onde ocorrera o evento.

3. Identificar os tipos e formatos de eventos
corporativos realizados pela Empresa.

4. Identificar os principais critérios de selecdo de um
espaco para eventos.

5. Identificar quais atributos um resort deve ter para
atrair eventos corporativos.

6. Descobrir se a empresa identifica vantagens/
desvantagens de eventos em hotéis de lazer e resorts no
interior.

Fonte: autoria prépria, 2014.
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Resumo das Pressuposicoes

O tamanho da empresa - considerando niimero de funcionarios - influencia na quantidade,
variedade e tamanho de eventos que a mesma realiza durante um ano.

Na maioria dos casos, o departamento de marketing nas grandes empresas é o principal
responsavel por definir o local onde ocorrera o evento.

A convencéo de venda é o tipo de evento mais recorrente em hotéis de lazer e/ou resorts
no interior.

Geralmente as empresas planejam um evento grande (acima de 300 pessoas) com um ano
de antecedéncia.

Localizacéo, preco, capacidade dos espagos e hospedagem séo os critérios mais
valorizados no processo de escolha de um local para evento.

A busca por novidade, encantamento e surpresa é um fator importante na escolha do
destino para sediar um evento.

Se o ntimero de UH ¢é inferior a capacidade do espago para eventos, o hotel de lazer e/ou
resort no interior é desconsiderado.

O publico corporativo de Sdo Paulo ndo se incomodaria de percorrer 200 km de 6nibus
ou carro para a realizacédo de um evento.

A qualidade da cama ¢ o item mais valorizado por parte dos clientes considerando os
aspectos gerais no quarto do hotel.

O pé direito alto é o item mais valorizado por parte do publico corporativo considerando
0s aspectos gerais nos espacos para evento.

Piscina e campo de futebol séo atrativos de lazer muito utilizados pelos clientes
corporativos.

Faltam grandes espacos para a realizagéo de eventos corporativos de grande porte
(acima de 300 pessoas) com hospedagem.

A maioria das empresas possui receio em realizar eventos em resorts anexos a parques
aquaticos.

Um hotel de lazer e/ou resort no interior sdo escolhidos como local para evento
principalmente em razéo da sua capacidade para atender eventos de grande porte.

A internet (capacidade e conectividade) é um ponto que os hotéis de lazer e/ou resorts no
Brasil devem melhorar para garantir uma melhor experiéncia de evento.

5.2.5. Conclusdo da Pesquisa do Lado da Demanda

X Invalida

v Vélida

X Invéalida

X Invalida

v Vlida

X Invalida

v Valida

X Invalida

X Invalida

X Invalida

v Vélida

X Invéalida

X Invalida

v Valida

v Vilida

A realizacdo da pesquisa quantitativa com o publico-alvo foi fundamental para se elucidar

0 objetivo geral da pesquisa do lado da demanda, visando-se compreender 0 que busca o

publico corporativo quando da realizacdo de eventos corporativos em hotéis de lazer e

resorts no interior.

Os resultados mostram que o publico corporativo busca quando da selecdo de um espago

para eventos que a disponibilidade, nimero e tamanho dos apartamentos e espacos sejam

compativeis com as necessidades do evento. E muito importante para o gestor ou

organizador de eventos que a capacidade de hospedagem seja igual a capacidade das

salas, restaurantes e estacionamento. Caso contrario, na maioria das vezes, o hotel é

descartado das opcOes para se evitar dividir os participantes em diferentes hotéis da
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regido. Além disso, boa localizacdo, pre¢co competitivo e qualidade do servico também
possuem grande peso na escolha do local.

Em relacdo a infraestrutura do quarto o hospede corporativo busca primordialmente
siléncio no apartamento e que este possua uma ducha e uma cama de qualidade. Além
disso, o quarto deve ser voltado para as necessidades especificas do publico corporativo
— conexao rapida de internet, disponibilidade de tomadas no quarto para todos os tipos de

equipamentos e mesa de trabalho.

Em relacdo a infraestrutura dos espagos para eventos, o publico corporativo também
busca salas voltadas as suas necessidades e ndo algo adaptado. Os aspectos mais
importantes sdo: design clean do espaco; ter um saldo adequado para comportar a
quantidade de pessoas participantes e outro que funcione de forma complementar
(almogo, jantar, etc.); internet wi-fi com velocidade e conexdo de qualidade; som,

iluminacdo e acustica de qualidade e pé direito alto.

Em relacdo a infraestrutura de lazer, o publico corporativo busca principalmente aqueles
atrativos que possam ser utilizados ap6s o término do evento, como: bar noturno;
churrasqueira e forno de pizza; piscina aquecida; sala de jogos; campo de futebol e quadra
esportiva e fitness center. Vale ressaltar que os hotéis de lazer e resorts que possuem
parque aquatico anexado precisam ter um plano para administrar a mistura de publicos; a
dispersdo dos participantes pelo parque; o constrangimento de se utilizar trajes de banho
e eventual barulho do parque atrapalhando o evento.

Em adicdo, o publico corporativo busca mais opcdes de grandes espacos para a realizacao
de eventos corporativos de grande porte (acima de 300 pessoas). Por essa razdo, o
principal motivo pelo qual um evento é realizado em um hotel de lazer ou resort no
interior é a sua capacidade para atender eventos de grande porte. Além disso, esses
empreendimentos permitem um afastamento dos participantes de seu ambiente de
trabalho e evita a disperséo que ocorre nos centros urbanos. Por fim, o publico corporativo

busca nesses locais uma infraestrutura fisica e de servigos mais completa - possibilitando
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ter tudo em um sé lugar, como por exemplo a existéncia de inumeras salas e a

possibilidade de se fazer diversas atividades de forma simultanea.

Todavia, alguns aspectos precisam ser melhorados. O publico corporativo ainda busca
uma melhoria na conectividade da internet; uma maior flexibilidade comercial para a
negociagéo das tarifas, bem como espacos mais adequados e padronizados para eventos.
Em termos de servico, almeja-se uma maior velocidade na prestacdo dos servicos e
resolucéo de problemas, assim como melhorias no processo de check-in e check-out. Para
tanto, é essencial que os hotéis de lazer e resorts invistam em uma méao de obra mais

qualificada.

Por conseguinte, esta sessao descreveu as principais necessidades do publico corporativo
quando da realizagdo de eventos corporativos em hotéis de lazer e resorts. Tal
compreensdo do comportamento do consumidor é fundamental para que o Thermas Water
Park construa um espaco para eventos de acordo com as necessidades do segmento de

clientes a ser atendido.
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6. Concluséo Geral

Com o objetivo de compreender qual o modelo de espacgo para eventos mais adequado
para atender o publico corporativo em um resort no Thermas, conduziu-se nesse estudo
uma pesquisa de mercado, que contemplou tanto um benchmarking com os principais
players do setor, como uma pesquisa para compreender as necessidades do consumidor.
Como resultado, foi possivel mapear as principais caracteristicas que um resort com

espaco para eventos precisaria ter para atender de forma adequada o publico corporativo.

Dessa forma, seréd apresentado um modelo de espaco para eventos, assim como demais
atributos em um resort necessarios para atender o pablico corporativo, estruturado dentro

dos 7Ps do marketing mix de servicos propostos por Kotler (2006). Sao eles:

e Produto — as caracteristicas, variedade, qualidade e design dos produtos.

e Praca — o0s canais de venda utilizados e a cobertura geografica.

e Preco —o préprio preco em si em relacao aos concorrentes e descontos oferecidos.

e Promocao — o nivel de publicidade, promocéo e a forca de vendas, as acGes de
relacBes publicas da empresa e 0 marketing direto.

e Pessoas — o nivel de desenvolvimento das pessoas que prestam o servico como
fator fundamental de diferenciacdo por meio de treinamento e remuneracao.

e Processo — relacionado ao metodo utilizado para a prestacdo do servico,
padronizado ou customizado, através de atendimento direto ou tipo self-service,
linhas de conhecimento aplicadas.

e Physical evidence — relacionada ao estilo ou modo de tratamento destinado aos
clientes em sua experiéncia de compra, a aparéncia do local e das pessoas, a
velocidade do atendimento ou da prestacdo do servico, a limpeza das instalacGes
(KOTLER, 2006).

A Tabela 41 resume o0s principais atributos encontrados e organizados de acordo com 0s

7Ps do marketing mix de servicos.
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Tabela 42 - Modelo de espac¢o para evento estruturado de acordo com o marketing mix
de servico

Modelo de Espago para Evento estruturado de acordo com o Marketing Mix de Servigo

Produto
* Construir um empreendimento hoteleiro focado no turismo de negécio
- Quartos voltados as necessidades do publico corporativo
- Estrutura de lazer que entretenha 0 hdspede corporativo apds os eventos
- Espaco para eventos que atenda as necessidades do piblico corporativo
* Posicionamento na categoria Middle Scale (4 estrelas)
* Capacidade de hospedagem de aproximadamente 700 leitos e espago de eventos para aproximadamente 1.000 pessoas (auditorio)
* Estrutura fisica planejada para dividir o publico de lazer do publico corporativo

Praca
* Cobertura geografica local, regional e estadual

Preco

* Preco da diaria compativel com os hotéis Middle Scale

* Valor da diaria dos espagos compativel com os hoté¢is Middle Scale
* Flexibilidade comercial para negociar pregos

Promogao

* Facilitar a disponibilizagéo de informagdes

* Separagdo da equipe de vendas em corporativo e lazer

» Estreitar o relacionamento com as agéncias de viagens corporativas
* Participagdo do resort em eventos e feiras do setor e premiagdes

* Promover o destino turistico e suas atividades

Pessoas
* Investimentos continuos em treinamento
* Meritocracia e remuneragdo com base em desempenho

Processos

* Processo de cotagdo do evento no maximo em 24 horas

* Rapidez e eficiéncia nos processos de check-in e check-out

» Sistema de TI e reunides para alinhamento da equipe envolvida

* Ter in loco uma pessoa competente em todos os setores (A&B, equipamento, hospedagem)

Physical Evidence
* Conceito clean e moderno nas instalagdes dos quartos e espagos

Fonte: autoria propria, 2014.

Vale ressaltar que, em adicdo, deve-se conduzir os devidos calculos financeiros relativos
a necessidade de investimentos, previsdo da demanda e métricas de retorno e

rentabilidade, os quais ndo se encontram no escopo deste projeto.
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7.1. Produto

Sugere-se que o resort a ser construido ao lado do parque aquatico apresente as seguintes

caracteristicas — de modo que seja possivel explorar ao maximo o mercado de eventos.

7.1.1. Construir um empreendimento hoteleiro focado no turismo de
negaocio.

E aconselhavel que o empreendimento seja um resort voltado ao corporativo e que tenha

o0 lazer como complemento. E isso se deve, primeiramente, em razao da existéncia de um

crescente parque industrial na regido de Piracicaba e Campinas, que representa uma

demanda potencial para eventos corporativos.

Em segundo lugar, ha atualmente uma demanda reprimida por parte dos turistas que
frequentam o parque — em grande parte durante o final de semana; dessa forma, o resort
teria facilidade de garantir altas taxas de ocupacdo durante o final de semana, mas teria
dificuldades durante a semana. Assim sendo, com um foco voltado ao corporativo, 0
resort quebraria o efeito sazonal do lazer durante a semana com eventos, garantindo altas

taxas de ocupacdo em ambos os periodos.

Em terceiro lugar, de acordo com as entrevistas em profundidade, o publico corporativo
é mais exigente e almeja hospedar-se em resorts que ndo sejam adaptados, mas que
atendam por completo as suas necessidades. De acordo com a pesquisa quantitativa,
“construir espagos mais adequados e padronizados para eventos” foi o terceiro item mais

citado que os hotéis de lazer e resorts no interior devem aprimorar.

Por fim, o foco maior se daria em eventos corporativos em detrimento dos eventos sociais.
Isso porque, de acordo com as entrevistas em profundidade com os resorts, eventos
corporativos sdo mais rentaveis se comparado aos eventos sociais, uma vez que esses
ultimos demandam a infraestrutura das salas de convencdo, todavia ndo geram

hospedagem.

Dessa forma, para que o hotel atenda de forma adequada esse publico, é importante

considerar peculiaridades nos quartos, na estrutura de lazer e nos espagos para eventos.
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Quartos voltados as necessidades do publico corporativo

De acordo com a pesquisa quantitativa — lado da demanda —, os quartos do resort proposto
deveriam considerar as seguintes caracteristicas: (i) quartos posicionados de modo a
evitar barulho, pois o publico corporativo valoriza muito o siléncio no apartamento; (ii)
qualidade e disponibilidade de internet wireless nos quartos, além de garantir gratuidade
nesse tipo de servico; (iii) ducha e cama de qualidade e (iv) disponibilidade de tomadas

no quarto para todos tipos de equipamentos.

Estrutura de lazer que entretenha o hospede corporativo apds os eventos

O publico corporativo apresenta peculiaridades com relagdo ao uso das estruturas de lazer
dos resorts — principalmente quando comparado ao publico de lazer. Sendo assim, é
importante que o resort ofereca os atrativos mais utilizados pelo publico corporativo, que
conforme a pesquisa quantitativa sdo os seguintes: (i) bar noturno, (ii) espago para
churrasco e pizza, (iii) piscina adulta e infantil aquecida, (iv) sala de jogos, (v) campo de
futebol e quadra esportiva e (vi) fitness center. Esses atrativos sdo importantes para esse
publico pois, além de proporcionar um momento de descanso ap6s um dia de trabalho, os
mesmos tém papel importante para a integragdo, socializacdo e interacdo entre 0s
participantes do evento.

Espaco para eventos que atenda as necessidades do publico corporativo

O espaco para eventos € um dos principais atributos de um resort voltado ao turismo de
negdcio. Assim sendo, a pesquisa quantitativa listou os itens mais valorizados dos espacos
pelo publico corporativo, 0s quais sugere-se que sejam incorporados ao resort no
Thermas. A destacar — em ordem de importancia: (i) design clean do espaco (paredes
brancas, decoracdo clara, inexisténcia de colunas, etc.); (ii) ter um saldo adequado para
comportar a quantidade de pessoas participantes e outro que funcione de forma
complementar (almogo, jantar, etc.); (iii) internet wi-fi com velocidade e conexéo de

qualidade; (iv) som, iluminacéo e acustica de qualidade; e (v) pé direito alto.
7.1.2. Posicionamento na categoria Middle Scale (4 estrelas)

Recomenda-se que o empreendimento hoteleiro a ser construido no Thermas se posicione

na categoria Middle Scale de 4 estrelas. E importante que o pablico-alvo do resort esteja
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em linha com o perfil de clientes que frequentam o parque aquatico — de modo que seja
evitado eventuais conflitos de publico-alvo. Em outras palavras, o publico-alvo do resort
compreenderia a classe B — renda familiar de R$5.000,00 a R$7.500,00 — e parte da classe
A —renda familiar de R$7.500,00 a R$15.000,00 (REVISTA EXAME, 2011).

Buscaria-se, entdo, oferecer instalacdes fisicas melhores que a dos hotéis de 3 e 4 estrelas
da regido — e.g. Hotel Fazenda Fonte Colina Verde, Hotel Fazenda S&o Jodo, etc. — e

precos semelhantes aos mesmos.

Atuando nesse segmento, o0 resort poderia atender as empresas que buscam realizar
principalmente confraternizacGes, treinamentos, workshops e convencfes em resorts e

hotéis Middle Scale — constatado pela pesquisa quantitativa.

7.1.3. Capacidade de hospedagem de aproximadamente 700 leitos e espaco de
eventos para aproximadamente 1.000 pessoas (auditorio)

Para a definicdo da capacidade hoteleira do empreendimento em termos de acomodacao

e espacos para eventos, buscou-se analisar o que esta sendo ofertado pelos players da

categoria Middle Scale e avaliar o que esta sendo procurado pela demanda.

Dessa forma, com base nas pesquisas com o lado da oferta e demanda constatou-se a
oportunidade de se construir um empreendimento com aproximadamente 700 leitos —
distribuidos em torno de 250 unidades habitacionais — e um espaco para eventos multiuso

e modulavel para aproximadamente 1.000 pessoas — em formato auditério.

Esses dimensionamentos foram escolhidos por cinco razbes — tendo como base o
resultado das pesquisas: (i) primeiramente, estdo em linha com os principais concorrentes
de categoria Middle Scale da regido; (ii) segundo, para atender a demanda por grandes
eventos, concentrada no intervalo de 200 a 500 pessoas; (iii) terceiro, para garantir uma
capacidade de espago que consiga atender um evento de 500 pessoas e ofereca outro
espaco com capacidade igual que sirva de suporte; (iv) quarto, considerando que as
empresas demonstraram dificuldade para encontrar espacos para eventos de 300 a 500

pessoas; e, por fim, (v) pelo fato de o principal motivo de as empresas buscarem hotéis
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de lazer e resorts no interior para realizar seus eventos € que 0S mesmos possuem

capacidades para grandes eventos.

A Figura 9 e a Tabela 42

ilustram um modelo de espago para eventos.
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*Dom Diniz e Dom Manoel | sdo salas com médulos fixos.

Figura 9 — Modelo de espacgo
Fonte: Royal Palm, 2014.

* Dom Diniz and Dom Manoel | are rooms with fixed modules.

para eventos a ser construido no Thermas.
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Metragem/Footage Capacidade/(apacity

SALAS/Rooms m’ Larqura Comprimento Altura  Auditério Espinha Escolar Mesa Coquetel Banquetes/ Banqueted/
(m) (m) (m) dpalco  </palco /palcoc “U” palcoepista palco e pista
ft? Width Length Height  Auditorium “Fish bone”  School “U”  Cocktail ~Banquetw/ostage Banquetw/stage
(ft) (ft) (ft) w/stage  w/stage w/stage Shape anddancefloor and dance floor
Salao / Reom Imperial (deAal) 111320/ 1197625  24,20/7938 46,00/ 150.88 5,50/ 1804 1100 700 700 - 1200 850 700
Principais Composigdes (E+F) 539,66/5805.88 22,30/73.14 24,20/79.38 550/ 1804 500 320 320 = 600 400 320
Main Compositions (AaF)ou(Eal) 807,92/869340 3345/10971 2420/7938 550/1804 780 520 520 = 900 600 440
2 médulos menores
(Ex:A+BouC+Dou  13680/7471.75 11,40/37.39 12,00/3936 550/ 1804 120 70 70 40 120 80 50
G+Houl+))
3 modulos menores
(Ex: A+B+(C) 205,20/2207.62 11,40/3739 18,00/59.04 550/ 1804 180 112 112 56 180 120 80
Salao/Room Imperial AB,C 6840/73625  6,00/1968 11,40/37.39 550/1804 50 40 40 28 60 30
D 66,12/ 711,70 580/1902 11,40/37.39 550/1805 50 40 40 28 60 30
EouF 268,26/2887,52 11,15/36.57 24,06/7893 550/1804 260 160 160 64 260 200 120
G, H, I 68,40/736.25  6,00/19.68 11,40/37.39 550/18.04 50 40 40 28 60 30
J 66,12/ 111,70 580/19,02 11,40/37.39 550/1805 50 40 40 28 60 30
Foyer Foyer 815/877258  13,40/43,96 5550/182,08 400/13.12 - 800 -
Salas/Rooms Dom Pedro 1,11, oulll 40,98/44083  550/18.04 7A45/2444 270/88 @ 24 - 12 20 30 20
| 4582/492.92  6,15/20.17 745/2444 2,70/886 24 - 12 20 30 20
SalasDom Pedro (1aIV) 16874/181540 7,45/24.44 22,65/7429 2,70/886 = 120 80 80 56 120 80 60
Salas/Rooms Dom Joao I, lloulll 36,68/39456  4,50/1476 815/26.73 270/886 24 - - 20 30 20
Salas DomJoao (1alll) 110,03/718369 1350/44.28 8,5/26.73 2,70/8.86 90 56 56 40 90 60 40
Apoios/Meeting Rooms  Dom Diniz ou Manoel | * 36,68/39456  4,50/14.76 8,15/26.73 2,70/886 24 - - 15 - 20
*Dom Diniz e Dom Manoel | sao salas com mddulos fixos. Dom Diniz and Dom Manoel | are rooms with fixed modules.

Tabela 43 - Modelo de espago para eventos a ser construido no Thermas.
Fonte: Royal Palm, 2014.

No total o espaco proposto possuiria uma area de aproximadamente 2.280 m2. Em adicdo
a isso, como as pesquisas mostraram, um dos atrativos mais valorizados pelo publico
corporativo é a existéncia de um espaco para churrasco e pizza. Por esse motivo, a
construcdo de um terrago coberto com uma cozinha de apoio anexa seria um atributo

valorizado pelas empresas.

7.1.4. Estrutura fisica planejada para dividir o publico de lazer do publico
corporativo

Conforme observado nas entrevistas com 0S resorts, € necessario projetar uma

distribuicdo dos quartos, dos espacos e da estrutura de lazer de um modo que seja possivel

conciliar o publico de lazer e o publico corporativo — considerando que ambos apresentam

necessidades distintas. Para isso, além de desenvolver atividades especificas para ambos

0s publicos, aconselha-se que a estrutura fisica do resort seja desenhada de forma a

separar esses dois segmentos.

Assim sendo, sugere-se que 0s espagos para eventos sejam localizados no sentido oposto

a estrutura de lazer. Além disso, que se evite colocar o publico corporativo em quartos
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préximos as areas de lazer, pois além de diminuir o encontro de publicos, evita-se barulho
nos apartamentos do hdspede corporativo — de acordo com a pesquisa, 0 siléncio no quarto

€ 0 atributo mais valorizado por esse publico com relacdo ao apartamento.

7.2. Praca
O resort sera construido ao lado do Thermas Water Park, localizado em Séo Pedro. A
regido ja conta uma grande quantidade de empresas e as perspectivas de crescimento

nesse local séo grandes.

7.2.1. Cobertura geogréfica local, regional e estadual

Como estratégia inicial de insercdo de mercado, o resort poderia primeiramente focar nas
empresas da regido — raio de 100 km. Essas empresas atualmente realizam eventos, em
grande parte, nos Hotéis Fazendas proximos — e.g. Hotel Fazenda S&o Jodo, Hotel
Fazenda Colina Verde, etc. Conforme apresentado na pesquisa, a localizacdo e
acessibilidade é o terceiro critério mais valorizado pelas empresas quando da realizagédo
de eventos em resorts. Assim, a estratégia inicial seria focar nessas empresas para garantir

uma forte presenca regional e explorar bem a vantagem de estar proximo a elas.

Em um segundo momento, a estratégia consistiria na ampliacdo do foco de atuacdo para
a cidade de S&o Paulo e regido — com a abertura de em escritério préprio. De acordo com
a pesquisa, 39,3% das empresas demonstraram certo incomodo em percorrer 200 km de
Onibus ou de carro para a realizacdo de um evento em um hotel de lazer e/ ou resort no
interior. Assim sendo, uma parte das empresas descartaria o resort como opcao. Todavia,
focando no mercado Middle Scale — e considerando a quantidade de empresas na cidade
de Séo Paulo —, acredita-se que o resort conseguiria compor uma carteira de clientes

corporativos interessantes.
Por fim, o ultimo passo seria na direcdo de estender o raio de atuacdo para todo o Estado

de Sao Paulo, sul de Minas Gerais e demais regides proximas ao resort — considerando

um raio de atuagéo de 300 km.
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7.3. Preco

A definicdo de preco dos produtos e servigos do resort proposto leva em consideracdo o
publico-alvo que se pretende atingir. Em outras palavras, o preco deveria estar em linha
com a estratégia de posicionamento do resort no mercado de Middle Scale — categoria de
4 estrelas.

7.3.1. Preco da diaria compativel com os hoteis Middle Scale

A hospedagem € a principal fonte de receita de um resort. Portanto, a precificacdo da
mesma é algo estratégico, na medida em que impacta a rentabilidade do empreendimento.
Em adicéo a isso, de acordo com a pesquisa, preco € o quarto critério mais importante
quando da definicdo de um espaco para evento por parte das empresas. Assim, pela
representatividade da hospedagem no valor total do evento, a precificacdo da mesma tera

um impacto direto nas vendas.

Dessa forma, aconselha-se que o preco médio da diaria com pensdo completa para o
publico corporativo — considerando os valores de hoje — seja entre R$225,00 — adotada
pelo Hotel Fazenda S&o Jodo de trés estrelas e com capacidade para 450 pessoas — e R$
276 — tarifa praticada pelo Atibaia Residence de quatro estrelas e capacidade para 1000
pessoas. Sendo assim, o resort buscaria adotar um preco competitivo e, a0 mesmo tempo,

entregar um valor percebido maior ao dos concorrentes regionais.

7.3.2. Valor da diaria dos espacos compativel com os hotéis Middle Scale

O valor da diaria dos espagos para evento estaria em consonancia com o valor da
hospedagem, que, por sua vez, deve ser compativel com a categoria de hotel que se almeja
atuar. Considerando isso, sugere-se que o valor em reais do m? dos espagos do resort
esteja entre R$5,00 e R$10,00. De acordo com a pesquisa, esse é o intervalo de valor

praticado pela maioria dos hotéis e resorts de categoria Middle Scale.

7.3.3. Flexibilidade comercial para negociar pregos
Conforme pbde ser notado nas entrevistas em profundidade com as empresas € no
resultado da pesquisa quantitativa, € importante que o resort tenha flexibilidade comercial

para negociar precos. Assim sendo, é aconselhavel que a precificagdo dos produtos e
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servigos tenha uma margem de negociacao para eventualmente se flexibilizar os pregos —
de modo que o cliente sinta que o resort estd cooperando e que ele estd tendo algum

saving.

7.4. Promocgao
A definicdo do foco do resort, do mercado de atuacdo e do publico-alvo a ser atendido
auxiliou no desenho do produto e no modo como se dara a sua comercializacdo. Com

iSs0, 0s principais pontos relacionados a promocao serdo descritos a seguir.

7.4.1. Facilitar a disponibilizacdo de informacGes

Aconselha-se que as informacfes sobre o destino sejam de facil acesso para o
organizador, promotor de eventos, agente de viagens e operador de viagens de incentivo
— principalmente por meio digital.

O website do espaco, hoje em dia, precisa ser interativo. O mesmo deve oferecer todo o
descritivo dos espacos para eventos, o que facilita a avaliagdo dos espacos por parte das
empresas. Atualmente é dificil encontrar um hotel que disponibilize um site onde a
agéncia consiga encontrar todas as informacdes necessarias para o planejamento do seu
evento. Exemplos dessas informacgdes sdo: arquivos abertos em 3D, plantas,
especificacles técnicas, passeios virtuais, abundancia de fotos em alta resolucdo para se
aplicar e fazer uma simulacéo, ter mapas com distancia do aeroporto e da cidade, ter links
que direcionam para o conteldo, etc. Além disso, o website poderia oferecer uma sessdo

gue sugere quais Sa0 0s espacos e atrativos mais apropriados para cada tipo de evento.

Dessa forma, tendo em vista que 0s prazos para se planejar os eventos estdo cada vez
mais curtos, essas facilidades ajudariam os organizadores a ganhar tempo. Além de tudo,
0 resort para eventos nao deveria pensar apenas no consumidor final, mas em todos os
pontos de contato — i.e. stakeholders envolvidos — como cenografia, rea de planejamento
da agéncia, agéncia de turismo e area de compra das empresas, equipe de producao, de

modo a criar uma comunicacao especifica para cada um deles.
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7.4.2. Separacao da equipe de vendas em corporativo e lazer

Sugere-se que a equipe de vendas que trabalhara no resort com espaco para eventos ndo
seja a mesma que trabalha atualmente no Thermas Water Park, ou seja, sejam equipes
independentes. Todavia, o vendedor do Thermas poderia oferecer o resort para
hospedagem e, por consequéncia, ganhar uma comissédo pela indica¢do. Outro ponto
importante é que a equipe prépria de vendas do resort poderia ser segmentada em duas,
uma para prospectar hospedes de eventos e outra para hospedes lazer. Isso permitiria que

as equipes de venda ficassem focadas em seus respectivos segmentos.

7.4.3. Estreitar o relacionamento com as agéncias de viagens corporativas

De acordo com os entrevistados em agéncias de viagens corporativas, atualmente falta
parceria entre as agéncias e os hotéis. A tendéncia tem sido buscar o cliente final,
deixando de lado a agéncia. Mas a agéncia também faz parte do processo, sendo
necessario se estreitar o relacionamento entre ambas as partes para um maior
entendimento do evento como um todo. Em termos praticos, o executivo de vendas do
resort proposto poderia estabelecer uma comunicacdo mais préxima e intensificar o

ndmero de visitas nas agéncias.

7.4.4. Participacdo do resort em eventos e feiras do setor e premiagoes

Além das formas de midia convencionais e entrega de panfletos para os hdspedes do
resort, é indicado que se participe de feiras de eventos, hotelaria, recursos humanos, etc.,
visando-se aumentar a captacdo de novos eventos. Além disso, a obtencdo de prémios e
certificados aumenta a credibilidade do hotel e a visibilidade no setor.

7.4.5. Promover o destino turistico e suas atividades

E comum que 0s centros para eventos trabalhnem em parceria com o destino turistico no
qual estéo situados visando chamar a atencédo dos clientes e gerar consultas. Dessa forma,
é aconselhavel a identificacdo das liderancas entre os atores da cadeia produtiva e a
articulacdo de parcerias com os 0rgéos regionais de turismo, bem como com o convention
e visitor bureau encarregado de atrair e captar os eventos itinerantes. Por conseguinte, a

promocdo do destino tem o intuito de aumentar o tempo de permanéncia do turista na
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regido, oferecendo o maior nimero possivel de servigos turisticos e, consequentemente,

beneficiando o hotel com o aumento do tempo de estadia.

7.5. Pessoas

A qualidade na prestacdo do servico e atendimento em hotelaria representa uma questao
critica — principalmente quando se envolve o publico corporativo, que € mais critico aos
detalhes e mais impaciente se comparado ao de lazer. Para garantir uma boa performance
nesse quesito, é fundamental investir constantemente em pessoas por meio de (i)

treinamentos continuos e (ii) remuneracdo baseada em desempenho.

7.5.1. Investimentos continuos em treinamento

O setor hoteleiro sofre com a escassez de mao de obra qualificada e capacitacdo dos
profissionais; elevado turnover; falta de padronizacdo no atendimento e funcionarios
pouco motivados. Para contornar esse cenario, todos os hotéis que possuem um

atendimento excepcional focam em pessoas.

Isso se traduz em periddicos investimentos em treinamento para os funcionarios,
instruindo-os a: (i) resolver demandas e solicitac@es, (b) obter fluéncia nos principais
idiomas, (iii) prestar consultoria especializada e ter as informacg6es na ponta da lingua,
(iv) padronizar os servicos oferecidos e (v) ter foco no cliente. Além disso, é indicado que
o front desk esteja bem treinado, porque este possui contato direto com os clientes e pode

ser um importante canal que transmite as necessidades do consumidor a diretoria.

7.5.2. Meritocracia e remuneracédo com base em desempenho

No setor hoteleiro a maioria dos colaboradores é mal remunerado, valorizado e os talentos
sdo poucos reconhecidos. Por essa razdo é aconselhdvel dar aos cargos chaves uma
remuneracdo baseada em performance. Esse sistema reconhece aqueles que se dedicam
mais ao trabalho, aumenta a motivacao dos funcionarios para se atingir as metas propostas

e mitiga o risco que um atendimento precario e sem motivacéao seja oferecido.

156



7.6. Processos
No setor hoteleiro ainda existe uma série de processos que precisam ser melhorados de
acordo com os gestores e organizadores de eventos. A pesquisa aponta que o0s hotéis

deveriam se esforcar para garantir que os seguintes processos sejam aperfeicoados:

7.6.1. Processo de cotagdo do evento no maximo em 24 horas
A cotacdo do evento poderia ser realizada dentro das primeiras 24hrs, ou seja, a primeira
impressao do cliente seria de um atendimento rapido na elaboracéao e envio do orcamento

e no esclarecimento de eventuais dividas e respostas.

7.6.2. Rapidez e eficiéncia nos processos de check-in e check-out
Os processos de check-in e check-out poderiam ser mais rapidos e eficientes. Para tanto,
seria fundamental que o hotel proposto investisse em tecnologia de automacdo, por

exemplo, o check-in poderia ser feito on-line e o check-out via cartdo de consumo.

7.6.3. Sistema de TI e reunides para alinhamento da equipe envolvida

Muitos gestores e organizadores de eventos reclamam que a pessoa que vendeu 0 espaco
muitas vezes some ap6s o contrato ter sido fechado. Dessa maneira, para se evitar que
esse cenario ocorra, € importante garantir que o vendedor que fechou o contrato e o

pessoal do operacional estejam sempre alinhados e sejam de facil acesso.

A comunicacao e integracdo das pessoas envolvidas é crucial para o sucesso do evento.
Por um lado, investimentos em sistemas de Tl integrados entre os departamentos
permitem que as informacgdes sobre o evento sejam atualizadas e compartilhadas em
tempo real — a cozinha sabe a que hora sera servido o coffee-break, a recep¢do sabe a hora
que os convidados vao chegar, etc. —, permitindo que todos estejam alinhados. Por outro
lado, reunibes presenciais de planejamento, acompanhamento e feedback apos o evento
permitem discutir 0 que precisa ser mantido ou melhorado. Apenas com uma
comunicacgdo clara e transparente entre a equipe do hotel seria possivel ter agilidade

operacional durante o evento sem o risco de eventuais atrasos.
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7.6.4. Ter in loco uma pessoa competente em todos os setores (A&B, equipamento,
hospedagem)

E sugerido também que haja um funcionario acompanhante do evento, que assuma as

eventuais responsabilidades de um evento bem ou mal executado. As informacGes e

pedidos ficariam centralizadas nesta pessoa, que acompanharia e daria todo o suporte ao

organizador ao longo do evento.

7.7. Physical Evidence

A percepcdo do hdspede com relagcdo ao padrdo de qualidade das instalacfes fisicas
impacta a experiéncia do mesmo no resort. Os hotéis fazenda da regido, como o Hotel
Sdo Jodo e o Hotel Colina Verde, oferecem uma infraestrutura que atende as necessidades
do publico corporativo. No entanto, o padréo de qualidade das instalacdes fisicas deixa a
desejar. Por outro lado, hé hotéis de lazer regionais que oferecem boas instalacgdes fisicas,
mas ndo possuem capacidade de espaco e hospedagem para suportar um grande evento —

a exemplo disso, temos o LS Hotel e o Hotel Portal das Aguas.

Assim sendo, sugere-se que o resort proposto traga a unido desses dois extremos e ofereca
as empresas um conceito de hospedagem semelhante ao Atibaia Residence: capacidade
para atender eventos de grande porte aliado a uma estrutura fisica com bom padrdo de

qualidade — algo carente na regido onde o parque se encontra.

7.7.1. Conceito clean e moderno nas instalacfes dos quartos e espacos

Para garantir um conforto e uma boa percepcdo nas instalacbes fisicas do resort,
aconselha-se que os quartos e espagos tenham um aspecto clean e moderno. Com relagéo
aos quartos do resort, além de todos atributos necessarios ja descritos na sessdo de
produtos, os mesmos devem oferecer um ambiente confortavel. Um exemplo de quarto

que ilustra esse conceito é o do Hotel Hyatt Sdo Paulo — conforme mostra a Figura 10.

158



Figura 10 - Modelo de quarto para o hotel proposto
Fonte: Hyatt, 2014.

De acordo com a pesquisa quantitativa, o item dos espacos para eventos classificado como
mais relevante por parte do publico corporativo é o design clean dos espacos. Assim
sendo, € indicado que o espaco tenha paredes brancas, apresente decoracdo clara e ndo
tenha colunas. Além disso, 0 espa¢o poderia ter um aspecto moderno — em termos de
equipamentos, mobilia, instalacdes, etc. O espaco do Hotel Villa Rossa é um exemplo de
espaco que reline essas caracteristicas — como mostrado na Figura 11.

Figura 11 - Espaco de eventos do Hotel Villa Rossa.
Fonte: Villa Rossa, 2014.
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8. Implicagbes da Pesquisa

Em suma, o estudo possibilitou a elaboracdo de um diagnéstico, de modo que pudessem
ser coletadas informacg6es sobre as caracteristicas e tendéncias do segmento de eventos
corporativos para que, entdo, a correta tomada de decisdo e definicdo de estratégia de
mercado pudesse ser feita por parte dos empreendedores do resort proposto.

Por meio do entendimento do comportamento, das preferéncias, das caracteristicas e
tendéncias da demanda, além dos produtos hoteleiros e atividades disponiveis no mercado
de hotéis de lazer e resorts, foi possivel mapear as principais caracteristicas que um resort
com espaco para eventos deveria ter para atender de forma adequada o publico

corporativo amostrado.

O presente estudo também contribuiu para que se siga rumo a uma padronizacao dos
produtos e servicos destinados as necessidades do hdspede corporativo, como internet
banda larga, apartamentos e espacos para eventos logicamente funcionais, localizacdo
adequada, entre outros.

9. Limitag0Oes da Pesquisa

Como previamente descrito na metodologia, para que o presente estudo fosse realizado
foi conduzida uma pesquisa exploratéria com um cunho investigativo e ndo com o
propdsito de se estabelecer uma relacdo de causa e efeito para 0s pressupostos tracados.
Dessa forma, a metodologia utilizada ndo possibilita que uma relacdo causal seja
estabelecida a partir dos resultados obtidos.

Outra limitacdo da pesquisa exploratdria € que esse procedimento ndo possibilita que os
resultados obtidos sejam representativos da populagcdo ou universo de interesse, ou seja,
ndo podem ser generalizados ou definidos como verdade para toda a populacédo estudada.

Os resultados obtidos no presente estudo foram fundamentais para que um maior
entendimento sobre o turismo de negdcios fosse alcangado. Todavia, tendo em vista as
limitacOes citadas anteriormente, a pesquisa foi um passo inicial e abre margens que

outros estudos mais aprofundados sobre o tema sejam desenvolvidos, como por exemplo,
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(i) quais séo os critérios mais valorizados no processo de escolha de um local para evento
por gestores e organizadores de eventos no Brasil? (ii) hoje em dia, o atributo que deixa
0s hospedes mais insatisfeitos nos hotéis que sediam eventos corporativos é a
conectividade da internet? (iii) o fator novidade e encantamento € importante na escolha
do destino para sediar um evento? Dentre outros tdpicos poderiam ser pesquisados em
mais profundidade no Brasil, j& que s6 foram feitos estudos semelhantes no exterior.
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11. Apéndice

APENDICE A — Roteiro de Entrevista com Resorts — Pesquisa

Qualitativa

Roteiro de Pesquisa

1 Sobre as atividades desempenhadas pelos resorts no segmento de eventos:

a. Os eventos corporativos séo o core business / o foco do resort?

b. Qual é a participacdo do segmento de eventos, corporativo e lazer na receita do

resort?

¢. Como o resort comegou no mercado corporativo? Investiu aos poucos?

d. Posicionamento em relacdo aos concorrentes: Que faixa de publico atende? O
preco do per noite com café da manha é equiparavel aos concorrentes? Quanto é?
Que tipos de eventos o resort faz?

Da preferéncia para eventos com hospedagem?

Atendi quais portes de eventos?

o Q —H~ o

Quantos eventos séo realizados por més/ano? Quantos a0 mesmo tempo?

Quais sdo os meses de maior procura por eventos?

J. Qual é taxa de ocupacao mensal média do resort?

2 Sobre o consumidor:
a. Qual o perfil de empresas é mais atendido? Multinacionais?
b. De quais regides?
c. Quais séo as particularidades do hospede corporativo em relacdo ao héspede de
lazer?
d. Porque associages e corporacdes escolhem um resort para sediar os eventos?

e. Quais sdo os principais critérios de selecdo de um espaco?
3 Sobre a estrutura fisica de eventos em resorts:

a. Conte um pouco sobre a infraestrutura de eventos do resort.

b. Ha planos de expansédo da capacidade?
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. Se 0 saldo de eventos lotar, o hotel tem capacidade de hospedagem? Perde clientes
por falta de hospedagem?

. Qual tipo de quarto corporativo prefere?

. Quais sdo os equipamentos indispensaveis para um saldo de eventos moderno? O
que deve ser disponibilizado e o que terceirizado?

. Qual é a estrutura de pessoas para eventos? A mesma equipe auxilia o organizador
de eventos em todo o processo?

. Como os funcionarios sdo treinados?

Sobre a estrutura de servigos para eventos em resorts:

. Quais servicos adicionais sdo pagos pelo hospede corporativo (ex. wireless)?

. O resort oferece servicos/atividades por perfil de evento (treinamento, reunido de
neg.)?

. Como é a gastronomia do resort? Qual a sua importancia para o corporativo?

Alimentos e Bebidas (A&B) € terceirizado ou proprio?

Sobre o impacto financeiro dos eventos em resorts:
. Qual € o impacto financeiro/ nas taxas de ocupacgdo dos eventos para o resort?

. Qual é o tipo de evento mais rentavel em termos de margem? E o0 menos rentavel?

Sobre como o resort concilia o publico corporativo com o de lazer

. Como o resort concilia o publico de lazer e corporativo? Da preferéncia a um ou
outro?

. Ainfraestrutura foi pensada para separar 0s dois publicos?

. Como o resort promove o lazer ao hospede corporativo?

. Como o corporativo enxerga o atrativo de lazer? Tem alguma preferéncia?

. Aestrutura de lazer representa um diferencial para atrair o publico de corporativo?
Quais sdo os fatores de sucesso para um resort que atende o publico corporativo?
O resort cresceu com base nisso?

. Quais sdo as tendéncias em eventos corporativos e como 0s resorts devem se

adequar?
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APENDICE B - Roteiro de Pesquisa Desk Research — Pesquisa

Qualitativa

1. Geral

a. O Resort/ Hotel recebe mais lazer ou corporativo?

b. Qual a classificacdo do Resort/ Hotel em termos de estrelas?
2. Caracteristicas dos quartos

a. Numero de UHs.

b. Ndmero de leitos.
3. Caracteristicas dos espacos de eventos:

a. Tipologia dos espagos

b. Capacidade dos espacos
4. A&B

a. Quais sdo as alternativas (meia pensao, pensdo completa, etc.)
5. Orcamento dos Espacos para Eventos

a. Valor de aluguel dos diferentes espacos
6. Orcamento de Hospedagem

a. Valor das diarias (em termos de padrdo e numero de leitos)
7. Outros

a. O estacionamento € cobrado a parte? Se sim, qual o valor?

b. A internet é cobrada a parte? Se sim, qual o valor?
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APENDICE C - Roteiro de entrevista com Empresas— Pesquisa

Qualitativa

Nome da Empresa:

Entrevistado:

Cargo:

Roteiro de Pesquisa

8. Sobre o perfil da empresa-contratante:

Qual é 0 nome da Empresa?

o ®

Qual é o setor e segmento de atuacdo?

E nacional ou multinacional?

o o

Quial o atual numero de funcionarios no Brasil?

9. Sobre o agente responsavel pela escolha do local do evento:
a. Qual individuo/ area/ departamento da Empresa ou Agéncia é responsavel pela
escolha do local do evento?
b. De quem ¢é a decisdo final da escolha do local do evento?

c. Quantas pessoas sdo gerencias pela sua area?

10.  Sobre os tipos e formatos de eventos corporativos feitos pela Empresa:

a. Quais tipos de eventos a empresa faz?

b. O setor que a empresa atua costuma fazer muitos eventos?

c. Qual é o numero aproximado de participantes (n°) por tipo de evento?

a. Qual a duracdo média desses eventos (em dias) nos Resorts?

b. Quanto tempo de antecedéncia a empresa fecha o evento? Tem planejamento
anual, semestral, etc.

c. Quantos eventos sdo realizados por més/ano e em quais periodos?

d. Que tipos de espagos para eventos sao mais procurados (ex. espacgos para eventos
em hotéis, resorts, pavilhdo de exposicdo, centros de convencdo e auditorios e
outros)?

e. Qual a categoria de hotel ou resort a Empresa busca?
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Em quais regides?

E permitido levar os familiares nos eventos?

Sobre os critérios considerados para selecdo de um espaco para eventos:
Quais séo as atuais tendéncias em eventos corporativos? Como os hotéis devem se
adaptar a essas tendéncias?

Cite os principais critérios para a escolha do local do evento e porqué?
Discorra rapidamente sobre o que a Empresa precisa e deseja em relacdo aos
critérios abaixo quando da realizacdo de eventos corporativos em hotéis/resorts:

a. Perfil do Evento
Sugestdo:(Como afeta a escolha do local? Os eventos costumam unir trabalho
e lazer? Quais eventos?)

b. Localizagéo e acessibilidade
Sugestdo: (Qual distancia e regido a Empresa busca? Porque?)

c. Capacidade do espaco para eventos e habilidade de acomodar os eventos
Sugestdo: (Qual tamanho de espaco a empresa mais precisa? Ha dificuldade
de se encontrar espagos para grandes eventos em hotéis/resorts?)

d. Preco
Sugest&o: (O que busca? E fator excludente? Porque?)

e. Ambiente e Atratividade do destino / Exploracéo do turismo local
Sugestdo: (E fundamental na hora da escolha? Porque?)

f. Infraestrutura das salas de reunido, convengdes e business centers
Sugestdo: (O que é indispensavel? O que deseja?)

g. Infraestrutura de hospedagem do resort e Comodidade
(O que é indispensavel? O que deseja?)

h. Nivel dos servicos de apoio e atendimento ao cliente
Sugestdo: (O que é indispensavel? O que deseja?)

i. Equipamentos e tecnologia do saldo de convencgao
Sugestdo:(O que é indispensavel? O que deseja? Ha preferéncia por
equipamentos proprios/ terceirizados?)

j. Reputacdo e marca do hotel

Sugestdo:(Como afeta a escolha do local do evento? E critico?)
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12.

13.

o o T @

k. Alimentos e Bebidas (A&B)/ gastronomia
Sugestdo: (O que € indispensavel? O que deseja?)
I. Infraestrutura e servigos de lazer e entretenimento

Sugestao:(O que é indispensavel? O que deseja?)

Sobre os atributos avaliados em um resort para sediar um evento:

A Empresa ja realizou eventos em um resort?

Quais tipos de eventos a empresa opta por realizar em resorts? Porque?

Quais sdo os atributos avaliados em um resort para sediar um evento?

Quais atrativos em entretenimento e bem-estar o executivo prefere?

Os executivos normalmente possuem tempo de desfrutar a estrutura de lazer

durante o evento, antes ou depois? E os familiares?

Sobre as vantagens e desvantagens em realizar um evento em resorts:

Ha vantagens em se realizar eventos em resorts? Quais?

Quais sdo as desvantagens?

O que o setor hoteleiro deve melhorar para melhor atender o segmento

corporativo?
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APENDICE D - Roteiro de entrevista com Agéncias e Especialistas —

Pesquisa Qualitativa

Questionario

1)
2)
3)
4)

5)

6)
7)

8)

9)

Quais séo os tipos de eventos realizados pela agéncia?

Quais principais critérios afetam a escolha do local do evento pelas empresas?
Quais sdo os principais fatores que justificam as empresas optarem por eventos em
resorts? Quais sao as vantagens e desvantagens?

Quais sdo as principais facilidades em servicos e infraestrutura que o resort deve
oferecer ao puablico corporativo?

Quais sdo as atuais tendéncias em eventos corporativos? Como os hotéis tem se
adequado a isso?

Faltam espacos para grandes eventos em Sao Paulo?

Quais sdo as caréncias /quais aspectos devem ser melhorados no setor hoteleiro para
atender o publico corporativo? O que o publico corporativo mais reclama?

Na sua opinido, quais sdo os principais fatores de sucesso de um espaco destinado a
eventos corporativos?

Entre duas propostas de resorts muito semelhantes, o que faz um deles ganhar do

outro?

Obs: Por favor, agradeceria a sugestao de contatos para que eu possa entrevistar —

tanto especialista como empresas.
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APENDICE E — Questionario Quantitativo — Pesquisa Quantitativa
Valeska Alcedo Barbeirotti

I - Questdes Filtros

1. Vocé desempenha alguma destas fun¢des com relacdo a eventos corporativos na
sua empresa?

a. Gestor de eventos
Responsavel por negociar com os hotéis.

b. Organizador de eventos INTERNO
Responsavel na empresa por montar o evento

c. Organizador de eventos EXTERNO
Responsavel contratado para montar o evento (agéncia, consultores, etc.)

d. Cliente interno

Individuo do departamento das grandes empresas que encomenda o evento e dele participa
efetivamente; sdo recomendadores do hotel a ser contratado.

e. Nao desempenha as func@es acima.

2. A suaempresa realizou algum tipo de evento corporativo em hotéis de lazer e/ou
resorts no interior de S&o Paulo nos ultimos cinco anos?
a. Sim
b. Néo

3. Voce ja participou como gestor, organizador ou cliente interno de um evento
corporativo em hotéis de lazer e/ou resorts no interior de Sdo Paulo nos ultimos
cinco anos?

a. Sim
b. N&o

Il - Mapeamento de Perfil
A seguir, serdo apresentadas algumas perguntas sobre a sua empresa.
4. Qual o ramo de sua empresa?

a. Farmacéutico

b. Automobilistico

c. Financeiro

d. Agronegocio

e. Prestacéo de servico

f. Telecomunicacao

g. Alimentos & Bebidas

h. Varejo

i. Atacado

j. Outro (favor especificar):
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5.

111 — Sobre 0 Agente Responséavel pela Escolha do Local do Evento
Escolha em ordem de relevancia no maximo trés (3) departamentos responsaveis
pela escolha do local do evento sendo o 1° o mais relevante; € o 3° 0 menos

8.

* caso haja apenas um departamento envolvido, marcar apenas uma opgao.

Qual o numero de funcionarios da sua empresa no Brasil?
a. Abaixo de 500 funcionéarios

b. De 500 a 1.000 funcionéarios
c. Acima de 1.000 funcionérios

A sua empresa esta sediada em:
a. Sdo Paulo Capital

b. Interior de S&o Paulo

c. Outros Estados

Em qual area vocé trabalha?
a. Marketing
b. Comunicacéo
c.RH
d. Eventos
e. Compras
f. Vendas
g. Administrativo
h. Diretoria
i. Outros: especificar

relevante:
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Tabela 44 - Responsavel pela escolha do local do evento.

Tipo de Evento

* Departamento das grandes empresas que encomendam o evento e dele participam efetivamente; sdo
recomendadores do hotel a ser contratado.

Cliente interno *

Eventos

Marketing

Presidéncia/ Diretoria
Executiva

Administrativo/ Financeiro

Comunicagdo

Proprietario/ Sécio

Vendas/ Comercial

Compras

Recursos Humanos

Outros (favor especificar)

Fonte: autoria prépria, 2014.

IV — Tipos e Formatos de Eventos

9.

(

(

192

)

)

)

)

(

(

)

)

)

)

3°

(

(

)

)

)

)

Responsaveis pela escolha do local do evento:

2°

Selecione a quantidade de eventos realizados APENAS em hotéis de lazer e/ou
resorts no interior no periodo de um ano.

Tabela 45 - Quantidade de eventos realizados em hotéis de lazer e/ ou resorts no interior
no periodo de um ano.

Tipo de Evento

Convengdes

Quantidade de eventos realizados em hotéis de lazer e/ou resorts no interior no periodo de um ano.

N&o realiza

()

Treinamentos/ Workshops ()

Eventos de incentivos

()

Reunido global da empresa/ de diretoria ()

Langamento de produtos e servigos ()

Seminarios/ simpdsios/ congressos ()

Eventos institucionais

Confraternizagbes

Eventos de relacionamento/ CRM

(festivais, esportivos, shows, maratonas)

Fonte: autoria propria, 2014.

(

(

(

1vez

)

)

)

(

(

(

)

)

)

+1ab5vezes

(

(

(

)

)

)

+5a 20 vezes

(

(

(

)

)

)

(

(

(

+20a50vezes +50a 100 vezes

)

)

)

(

(

(

+ 100 vezes

)

)

)
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10. Selecione a quantidade de participantes por tipo de evento realizado APENAS em

hotéis de lazer e/ou resorts no interior no periodo de um ano.

Tabela 46 - Quantidade de participantes envolvidos em eventos em hotéis de lazer e/ ou

resorts no interior.

Tipo de Evento N3o realiza
Convengdes ()

Treinamentos/ Workshops ()
Eventos de incentivos ()
Reunido global da empresa/ de diretoria ()
Langamento de produtos e servigos ()
Seminarios/ simp6sios/ congressos ()
Eventos institucionais ()

ConfraternizagGes ()

Eventos de relacionamento/ CRM
(festivais, esportivos, shows, maratonas)

Fonte: autoria propria, 2014.

11. Selecione o local onde o evento ja foi realizado — considerando diferentes

+10a 50

)

)

)

+50a 200

categorias de hotéis de lazer e/ou resorts no interior.

Tabela 47 - Local onde o evento ja foi realizado.

Tipo de Evento

Convengdes

Treinamentos/ Workshops

Eventos de incentivos

Reunido global da empresa/ de diretoria
Langamento de produtos e servigos
Seminarios/ simpdsios/ congressos
Eventos institucionais

ConfraternizagGes

Eventos de relacionamento/ CRM
(festivais, esportivos, shows, maratonas)

Fonte: autoria propria, 2014.

+200 a 500

()

(

(

Quantidade de participantes envolvidos em eventos em hotéis de lazer e/ou resorts no interior

+500a1000

Local onde o evento ja foi realizado
Hotéis de Lazer e/ou Resorts no Interior
Econdmico (1-2 estrelas) Midscale (3-4 estrelas) Upscale (5 estrelas)

)

)

+ 1000

()
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12. Qual o tempo minimo ideal para o planejamento de um evento de grande porte
(acima de 300 pessoas)?
a. Até 1 més
b.+ de 1 a4 meses
c. + de 4 meses a 8 meses
d. + de 8 meses a 12 meses
e. + de 12 meses

V — Principais critérios de selecédo

13. Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) CRITERIOS mais relevantes no
processo de ESCOLHA DO LOCAL para evento sendo o 1° o mais relevante; € o
5° 0 menos relevante:

Tabela 48 - Critérios considerados no processo de escolha do local para evento.

Critérios considerados no processo de escolha do local para evento

Critérios 19 20 30 40 5o
Atratividade turistica do local e imagem do destino () () () () ()

Compatibilidade entre o nUmero de apartamento,
capacidade de salas, restaurante e estacionamento. t) ) ) C) )
Disponibilidade, nUmero e tamanho dos apartamentos
e espago para eventos.

Estrutura de Alimentos & Bebidas (custo, qualidade e
variedade)

Estrutura de lazer e atividades variadas de
entretenimento

Experiéncias anteriores e indicacdes positivas () () () () ()
Flexibilidade comercial para negociar as tarifas () () () () ()
Localizagdo & acessibilidade () () () () ()

Novidades, encantamento e capacidade de
surpreender o héspede

Preco (hospedagem, espacos, alimentos e bebidas, etc.) () () () () ()
Qualidade do servico e atendimento () () () () ()
Seguranca () () () () ()

Fonte: autoria prépria, 2014.
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14. Com relacdo as afirmacdes abaixo, assinale a alternativa que melhor Ihe convém:
concordo totalmente; concordo parcialmente; ndo concordo, nem discordo;
discordo parcialmente; discordo totalmente.

Tabela 49 - Escala Likert.

o
@ S
o
& & & & &
QIQ Q & [ <
N S S ()
& 3 & > y
3 < 4 S 0
9 I N & 9
Q ) Q i
S o N o s
S L o S N
(& O é‘ () é)
S 3 S O -9
S § $ &
G o Q
<

Um local para evento E descartado
quando o hotel de lazer e/ou resort
no interior NAO tem quartos
suficientes para os participantes do
evento.

Para a realizagdo de um evento em
um hotel de lazer e/ou resort no
interior, a empresa NAO SE
IMPORTARIA de percorrer de 6nibus
ou carro a distancia de 200 km.

Fonte: autoria prépria, 2014.

VI — Atributos
15. Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) ITENS mais relevantes, no geral,

em um QUARTO DE HOTEL para os participantes de um evento corporativo
sendo o 1° o mais relevante; e o 5° 0 menos relevante:

Tabela 50 - Itens importantes em um quarto de hotel.

Itens importantes em um quarto de hotel 1¢ 22 32 42 52

Qualidade da ducha. () () () () ()
Siléncio no apartamento. () () () () ()
Qualidade e disponibilidade de wifi no apartamento. () () () () ()
Gratuidade do wifi no apartamento. () () () () ()
Tamanhos diferenciados de cama. () () () () ()

Disponibilidade de tomadas no quarto para todos os tipos
de equipamentos.

Mesa de trabalho no apartamento. () () () () ()
Disponibilidade de secador e espelho de aumento. () () () () ()
Amenities (cortesias). () () () () ()

Fonte: autoria propria, 2014.
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16. Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) ITENS mais relevantes nos
ESPACOS PARA EVENTOS para o publico corporativo sendo o0 1° 0 mais
relevante; e 0 5° 0 menos relevante:

Tabela 51 - Itens importantes em um espago para eventos.

Itens importantes em um espago para eventos. 12 2° 3e 42 52

Design clean do espago (paredes brancas, decoragdo clara, inexisténcia de colunas, () () () () ()

etc.)

Existéncia de varias salas de apoio. () () () () ()
Internet wifi com velocidade e conexdo de qualidade. () () () () ()
Pé direito alto. () () () () ()
Proximidade entre o espaco de eventos e o hotel. () () () () ()
Ter um ambiente externo/ aberto como espago para eventos. () () () () ()
Sistema modular de divisérias nos espacos. () () () () ()
Som, iluminagdo e acustica de qualidade. () () () () ()
Ter um restaurante exclusivo para o publico corporativo. () () () () ()

Ter um saldo adequado para comportar a quantidade de pessoas
participantes e outro que funcione de forma complementar (almogo, jantar, etc.).

Fonte: autoria propria, 2014.

17. Selecione abaixo a intensidade na qual os atrativos de lazer sdo utilizados pelo
publico corporativo durante 0s eventos:

Tabela 52 - Intensidade do uso dos atrativos de lazer por parte do publico corporativo
durante os eventos.

Intensidade do uso dos atrativos de lazer por parte do publico corporativo durante os eventos

N3o utiliza Utiliza pouco Utiliza Utiliza muito
Bar da Piscina () () () ()
Bar noturno () () () ()
Boate () () () ()
Campo de futebol e quadra esportiva () () () ()
Cinema () () () )
Espaco para churrasco e pizza () () () ()
Fitness center () () () ()
Paintball () () () ()
Passeio ecolégico (trilha, cavalgada, etc.) () () () ()
Pedalinho e caiaque () () () ()
Piscina adulta e infantil aquecida () () () ()
Sala de Jogos () () () ()

SPA () () () ()
Teatro () () () )
Fonte: autoria propria, 2014.
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18. Caso a empresa tenha dificuldades de encontrar locais para eventos corporativos —
com capacidade de hospedagem e espaco de eventos —, cite 0 nimero de
participantes a partir do qual essa dificuldade ocorre:

a. 300 pessoas

b. 400 pessoas

c. 500 pessoas

d. 600 pessoas

e. 700 pessoas

f. 800 pessoas

g. 900 pessoas

h. 1000 pessoas

i. Néo ha dificuldades

19. A empresa teria algum receio de realizar eventos em um resort anexo a um parque
aquatico?
a. Sim
b. Ndo

20. Se sim, favor selecionar os motivos abaixo:

Tabela 53 - Motivos de a empresa ter receio de realizar eventos em um resort anexo a
um parque aquatico.

Motivos de a empresa ter receio de realizar eventos em um resort anexo a um parque aquatico

Dispersao
Os funciondrios ficam dispersos no evento em razdo dos atrativos aquaticos.

()

Confusao de Objetivo
O parque faz com que as pessoas achem que o objetivo do evento é lazer - e ndo ()
corporativo.

Barulho
O barulho do parque atrapalha o evento.

Constrangimento
O publico do evento se sente constrangido de ver ou usar trajes de banho.

Mistura de Publicos
O publico de lazer do parque mistura-se com o publico corporativo, o que gera confusao.

Outro motivo? Favor especificar:

Fonte: autoria propria, 2014.
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VIl — Vantagens & Desvantagens

21. Escolha em ordem de relevancia os CINCO (5) MOTIVOS mais relevantes pelo
qual um evento é realizado em um hotel de lazer e/ou resort no interior sendo o 1°
mais relevante; e o 5° 0 menos relevante:

Tabela 54 - Motivos pelo qual um evento € realizado em um hotel de lazer e/ ou resort
no interior.

Motivos pelo qual um evento é realizado em um hotel de lazer e/ou resort no 10 20 30 40 50
interior

Capacidade para atender eventos de grande porte. () () () () ()

A realizagdo de eventos em hotéis de lazer e/ou resorts de 4 e 5 estrelas d4 maior
segurancga de que o evento correra dentro das expectativas - mitigando riscos.

() () () () ()

Afastar-se do ambiente de trabalho e evitar a dispersdo dos participantes. () () () () ()
Criacdo de encantamento e grandes expectativas nos participantes. () () () () ()
Estrutura de lazer e entretenimento completa. () () () () ()

Infraestrutura fisica e de servigos mais completa - possibilitando ter tudo em um sé

lugar.

Inumeras salas e possibilidade de fazer diversas atividades de forma simultanea. () () () () ()
Boa relagio de custo-beneficio. () () () () ()
Localizagiio. () () () () ()

Outros? Favor especificar:

Fonte: autoria prépria, 2014.

0]
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22. Caso haja necessidades de melhoria, selecione os principais pontos que os hotéis

de lazer e/ou resorts no interior devem aprimorar:

Tabela 55 - Principais pontos que os hotéis de lazer e/ ou resorts no Brasil do geral

devem melhorar para garantir uma melhor experiéncia de evento.

Principais pontos que os hotéis de lazer e/ou resorts no Brasil do geral devem melhorar

para garantir uma melhor experiéncia de evento

Construir espagos mais adequados e padronizados para eventos.
Melhorar a qualidade e a variedade dos alimentos e bebidas.

Ter mais velocidade na prestagdo dos servigos e resolugdo de problemas.
Disponibilizar mais espagos modulaveis e salas de apoio.

Ter flexibilidade comercial para negociar pregos.

Flexibilizar mais com relagdo a imprevistos.

Melhorar a acustica das salas.

Melhorar a qualidade e a conectividade da internet.

Entregar o que foi combinado/ negociado.

Direcionar opgGes de espago, dar sugestdes e maior suporte criativo aos clientes de
eventos - customizar mais.

Melhorar o processo geral de pagamento/ acertos financeiros.
Melhorar os processos de check-in e check-out.

Prover mais atividades noturnas.

Qualificar mais a mao de obra.

Ter um contato de facil acesso que intermedie a relagdo entre a empresa e o hotel.

Fonte: autoria propria, 2014.
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12. Anexos

ANEXO A - ATRIBUTOS IMPORTANTES AOS ORGANIZADORES
DE EVENTOS NA SELECAO DE UM ESPACO

Tabela 56 — Atributos importantes aos organizadores de eventos na selecdo de um

espaco.
(continua)
Artigo Ano [ Autor Concluséo
- Criterios mais importantes: (i)
- er_np!rlcal st_u_dy i . Servigos funcionais (ii) suporte local
association decision Fortin, P. A, & ... . N
rocesses in convention 1977 Ritchie. JR B (iii) atratividade turistica (iv)
P . T beneficios profissionais (v)
site selection .
entretenimento
Critérios mais importantes: (i)
Espaco que possa servir todas as
The impact of inflation . necessidades dos participantes (ii)
. . Pizam, A., & . ~ .
on convention site 1982 . Custos das instalagdes e servicos (iii)
. Manning, P. B. : ~
selection Qualidade das acomodac0es e
alimentos e bebidas (iv) Facil
acessibilidade
The influence of hotel an_clu_sao geraI:I_A Zelec;ao do local
attributes on the Riley, M., & esta Intimamente ligada ao
1990 Lo desempenho esperado e tratamento

selection of a conference
venue

Perogiannis, N.

exclusivo, ndo localizacdo e
instalacdes.

Site selection for
professional meetings: a

Os autores listam os quatro fatores
muito importantes para organizadores
de reunides de associacoes:

association meeting
planners’ perceptions

comparison heavy-half Bonn, M. A., |(i) P_ossibilidade de negociar a comid_z_i,

vs. Light-half association 1994 Brand,_ R. R, beb@as e taxa d_e hospedagem (i)

ar{d Corporation meeting & Ohlin, J. B. |Qualidade da comida e dos servi¢os

plannners (iii) Numero, tamanho e qualidade das
salas de convencdo (iv) Numero,
tamanho e qualidade dos quartos.
Critérios mais importantes: (i) A
qualidade dos quartos, (ii) A

What meeting planners 1995 | Anonymous qualidade de instalagdes para

want reunides (iii) Qualidade do local
como provavel a ser percebido pelos
participantes.
Critérios mais importantes: (i)

Convention destination Salas de reunido / instalagdes, (ii)

images: analysis of 1996 | Opperman, M. Qualidade do servigo hoteleiro (iii)

Disponibilidade de quartos (iv)
Limpeza / Atratividade do local/
Acessibilidade (v) Seguranca.
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Tabela 55 — Atributos Importantes aos Organizadores de Eventos na Selecdo de um
Espaco.
(continua)

Artigo Ano | Autor Concluséo

Critérios mais importantes: (i) O
Site selection criteria of Simpson, P. M., |tamanho da sala de reunides (ii)

the small trade 1997 [ & Wilkerson, Numero de salas de reunides
association M. L. disponiveis (iii) A disponibilidade de
outras atracdes locais

Critérios mais importantes:

(i) Acessibilidade: incluindo custo de
transporte e acesso, tempo de duragédo
e distancia da viagem, frequéncia de
conexdes com o local, conveniéncia e
barreiras de viagem, como visto de
entrada.

(ii) Suporte local: planejamento,
logistica e suporte promocional
oferecido

(iii) Oportunidades extra conferéncia:
entretenimento, shopping,
Convention site sightseeing, recreacdo e

selection research: a oportunidades de negdcio no local

TRUELY, COnEEpILEL 1998 Crouch e (iv) Infraestrutura de hospedagem:

model, and Ritchie . .
propositional capa_mdade, custo, qua_lldadga c_ic_)
framework servigo, seguranca e disponibilidade.
(V) Infraestrutura das salas de reunido:
capacidade, layout, custo, capacidade
de criar a atmosfera adequada,
servico, seguranga e disponibilidade,

(vi) Informacdo: experiéncias no
passado, reputacdo e imagem do
destino.

(vii) Ambiente local: clima,
infraestrutura, atratividade do entrono
e hospitalidade.

(viii) Outros aspectos residuais: riscos
associados, lucratividade e novidade.
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Tabela 55 — Atributos Importantes aos Organizadores de Eventos na Selecdo de um

Espaco.
(continua)
Artigo Ano |Autor Concluséo
s(,:e(l)gc\ﬁgélgri tst;tr?a Critério_s ma_i_s importante_s_:_ (i) Equipe N
relevant to Nelson, [cooperativa (ii) S_egura_mga (_|||_) _Tarlfas competitivas
secondary 2000 (R., & de hospedagem (iv) Disponibilidade das salas de
. Rys, S. reunido (v) Taxas competitivas para 0s espacos de
convention
L eventos
destinations
Atributos criticos: (i) A disponibilidade de quartos
do hotel (ii) Tarifas de hospedagem (iii) A
. disponibilidade de espago para reunides. (iv) Custo
f?ﬁ;%rrrp;géggo;hj s Chacko, |de a!imentos e bebidas,(v) Di§ponibilidade de'
convention 2000 H. E & servigo q'e transpor_tAe aéreo (vi) Custo do servico
destination Fenich, [aéreo (vii) Cor]venlenC|a} de transporte !ocal (viii)
attributes G.G. Apelo promocional de cidade (ix) Servigos do
destino (x) Seguranca dos participantes (Xi)
Simpatia da populacéo local (xii) Cooperacgéo e
prontiddo da equipe
Critérios mais importantes: (i) o nimero, 0
tamanho e a qualidade das salas de reuniéo e
Meeting planner’s quartos, (ii) A possibilidade de negociar as taxas
perceptions of cobradas de alimentos e bebidas e hospedagem (iii)
hotel-chain 2000 | Weber A qualidade da comida e a (iv) eficiéncia dos
practices and processos de check-in e check-out (faturamento
benefits preciso) (v) Habilidade de entregar o servico
prometido (vi) Eficiéncia da equipe em resolver
problemas
State association
market: Choi. J Critérios mais importantes: (i) Proximidade entre
Relationships j &’ " | o hotel e 0 espaco de eventos (ii) Capacidade das
between association | 2002 E;’oger C salas de reunides, (iii) Limpeza do hotel (iv)
characteristics and A " 7" I Numero de salas de reunides (v) Qualidade de
site selection ' alimentos e bebidas
criteria
Critérios mais importantes: (i) Proximidade entre
0 hotel e 0 espacgo de eventos (ii) Disponibilidade
de quartos de hotel (iii) Tarifas de hospedagem
The determinants Crouch acessiveis (iv) Custo do espaco de convencdes (V)
of convention site G| &’ Qualidade dos alimentos e bebidas (vi) Locais que
selection: a logistic | 2004 L. oferecem entretenimento / compras / lazer / passeios
. ouviere, L L
choice model from 33 / aspectos turisticos e culturais tém vantagens

experimental data

significativas (vii) Qualidade do espaco de
exposicdo e das salas de apoio sdo altamente
significativos (viii) Disponibilidade de
equipamentos modernos no local.
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Tabela 55 — Atributos Importantes aos Organizadores de Eventos na Selecdo de um

Espaco.
(continua)

Artigo

AnNo

Autor

Concluséao

Understanding
associations and
their conference
decision-making
processes

2005

Comas, M.,
& Moscardo,
G.

Criterios importantes para o local da
reunido: (i) Tamanho. O tamanho do local
da reunido deve ser apropriado para o
evento. (ii) Localizacdo. Organizadores
querem ter um local que fica proximo a
outras atividades e que dé para mostrar
atraces turisticas.

Criterios importantes para hospedagem:
(i) Acomodag0es. As instalagdes devem
apresentar uma boa impressao e facilitar o
acesso ao local da reunido (ii) Tamanho.
Particularmente para as associagdes com
orcamentos mais baixos, porque ter um
local préximo que possa acomodar todos 0s
convidados ira reduzir os custos de
transporte.

Critérios importantes para conveniéncia:
(i) Um local com uma variedade de
instalacdes (espaco de reunides, quartos de
hotel, jantares, displays comerciais).
Critérios importantes para a tecnologia:
(i) capacidade de apresentar materiais de
reunides.

Criterios importantes para preco: (i)
preco razoavel foi mencionado pela maioria
dos entrevistados como uma consideragéo
importante.

Critérios importantes para atmosfera: (i)
as instalagdes de uma vila ou cidade em
geral, a hospitalidade dos moradores,
atividades de entretenimento fora da
conferéncia.
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Tabela 55 — Atributos Importantes aos Organizadores de Eventos na Selecdo de um

Espaco.
(continua)
Artigo Ano |Autor Concluséao
Association meeting
planners’ Critérios mais importantes: (i)
perceptions and Restaurante / Varejo (ii) Instalagbes
intentions for five 2005 Baloglu, S., & | (iii) Logistica (iv) Imagem da cidade
major US convention Love, C. (v) CVB. No geral, "o apoio e servicos
cities: the structured CVB" foi classificado como o fator
and unstructured importante de locag&o.
images
Applying the Critérios mais importantes: (i)
analytical hierarchy Instalacbes de Hospedagem e (ii)
process(AHP) 2006 | Chen. C. F Ampiente do espago (imagem do
approach to destino, acessibilidade e
convention site sustentabilidade, e a infraestrutura do
selection local)
9
vligtgzli tgergg\?elsoggrjv Critérios_ _mais importantes: (_i)
with planners’ input | 2007 |Katz, R D..ejs“n.o (“) Tan]anho da perrIEdade
on site-selection T (iii) Tlpcz (iv) _vael de servico (v)
wants Reputacéo, (vi) Preco.
Critérios mais importantes
(membros PCMA): (i) Servicos de
apoio para eventos (ii) Custos total (iii)
Valor percebido pelo dinheiro gasto
(iv) Protecdo e seguranca (v)
Reputacéo pela realizacdo de eventos
de sucesso.
Critérios mais importantes
An exploratory study (membros MPI): (i) Valor percebido
of differences among DiPietro, R.B., |pelo dinheiro gasto (ii) Custo total (iii)
meeting and 2008 | Breiter, D., Reputagdo pela realizacio de eventos
exhibition planners Rompf, P., & | de sucesso (iv) Imagem desejada do
in their destination Godlewska, M. |destino (v) Servicos de apoio para

selection criteria

eventos.

Critérios mais importantes
(membros da IAEE): (i) Espaco de
eventos (ii) Valor percebido pelo
dinheiro gasto (iii) Custo total (iv)
Imagem desejada do destino (v)
Reputacéo pela realizacdo de eventos
de sucesso.
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Tabela 55 — Atributos Importantes aos Organizadores de Eventos na Sele¢cdo de um

Espaco.
(concluséo)

convention site
selection process

Artigo Ano | Autor Concluséo
Principais conclusoes: (i) Os planejadores
favorecem hotéis e centros de conferéncias
como destinos para reunides, ao contrario de
cruzeiros e resorts que podem ser
considerados mais controversos (ii) Os
Planners’ planejadores se voltam para propriedades
perceptions picking |[2010 | Boehmer, J. | midscale em oposicéo ao upscale ou luxo (iii)
up Os planejadores estdo diminuindo a duragéo
das reuniBes e conferéncias para cortar custos
(iv) Os planejadores possuem uma
abordagem mais consciente de controle de
custos desde a recessdo de 2008, e tentar
reduzir a imagem de "excesso" nas reunides.
Abordou eficiéncia energética, reciclagem e
politicas ambientalmente corretas. Em geral,
An exploratory todos os itens pesquisados variou de neutro
study of the Draper, J., |Para pequenos graus de importancia.
importance of Dawso’n B
sustainable practices [2011 M. & ’ Critérios mais_ importantes: (i) _Programas
in the meeting and Casey, E. no local de reciclagem de papel, jornal,

papeldo (ii) Programas no local de reciclagem
de plésticos. Critérios menos importantes:
(i) a eficiéncia energética dos equipamentos
de cozinha.
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