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RESUMO

O objetivo deste estudo é identificar as estratégias de Marketing utilizadas
pelos Conventions&Visitors Bureau (CVBs) para captar e fidelizar clientes.
Para a elaboracdo deste estudo aplicou-se o Método Delphi utilizando as
informacdes oferecidas por informantes selecionados entre especialistas de
CVBs cadastrados na UNEDESTINOS. Com base nos resultados desta pesquisa
expoem-se os pontos fortes e os criticos da atuacdo dos CVBs, além de
mapear 0s pontos a melhorar e permitir a propostas de solucdes e
aperfeicoamento na atuacdo dos CVBs para a captacdo e promocdo de
eventos e fidelizacdo de clientes. Dessa forma esse trabalho traz d luz dos
CVBs em todo o Brasil a necessidade de inovar sempre em seus métodos de
trabalho para, por meio da fidelizacdo de clientes, obter um alcance maior
de negdcios, garantindo a estabilidade dos eventos e a viabilizacdo dos
destinos por meio da exploracdo responsdvel dos recursos e riquezas
regionais para a captacdo e promocdo de eventos.

Palavras-chave: Marketing, Relacionamento, Fidelizacdo, Turismo de
negocios, MICE.
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Influéncia dos fatores que compdem o anuncio na decisdo de compra do consumidor

The objective of this study is to identify the Marketing strategies used by the
Conventions&Visitors Bureau (CVBs) to attract and retain customers. For the
preparation of this study, the Delphi Method was applied using information
provided by informants selected from CVB specialists registered at
UNEDESTINOS. Based on the results of this research, the strengths, and critics of the
CVBs performance are exposed, in addition to mapping the points to be
improved and allowing for proposals for solutions and improvement in the
CVBs performance to attract and promote events and customer loyalty. Thus, this
work brings to the light of CVBs throughout Brazil the need to always innovate
in their working methods to, through customer loyalty, obtain a greater reach
of business, ensuring the stability of events and the viability of destinations by
through the responsible exploitation of regional resources and wealth to attract
and promote events.

Keywords: Marketing, Relationship, Loyalty, Business tourism, MICE.

INTRODUGAO
O crescimento do turismo de negdcios e eventos despertou um

grande desafio para os Convention & Visitors Bureaus Brasileiros (CVB). Estas
entidades trabalham na captacdo e promocdo de eventos para cidades, e
0s seus maiores desafios se caracterizam pelo utilizo de estratégias de
marketing com o objetivo de melhorar o relacionamento e comunicacdo
com os organizadores destes eventos. Na maioria das cidades brasileiras
com potencial para o turismo de negdcios e eventos ndo existe uma
confinuidade na fidelizacdo dos eventos. Considerando os impactos
positivos dos eventos no destino, existe a necessidade de implantacdo uma
politica de fidelizacdo.

Segundo a pesquisa de Dimensionamento Econdmico da Industria
de Eventos do Brasil (ABEOC, 2013), esse mercado cresce ao ano por voltade
14%. Dados da mesma pesquisa mostram que o setor movimentou somente
em 2013 R$ 209,2 bilhdes, o que representa uma participacdo do setor de
4,32% do PIB nacional. A pesquisa anterior sobre esse setor foi feita em 2001e
apresentou que a renda anual da indUstria de eventos foi de R$ 37 bilhdes
naquele ano, um crescimento em torno de 465,4% em 12 anos. Somente o
Nordeste representa 20% da movimentacdo desse mercado.

Em comparacdo com dados recentes, conforme o Ministério do
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Turismo (2019), obteve-se um crescimento do furismo de negdcios de 14,7%
somente no primeiro semestre do ano de 2019, comparado ao ano anterior.Os
gastos dos turistas também tiveram um substancial aumento, elevando-se de R$
4,85 bilhdes nos seis primeiros meses de 2018 para R$ 5,57 bilhdes no mesmo
periodo de 2019, uma porcentagem de crescimento de 14,8% na receita do
pais.

No contexto internacional, € notéria a importdncia do setor de
turismo de eventos e a sua repercussdo direta e indireta na economia dos
paises. Desta forma, explica-se o grande crescimento de eventos realizadosno
Brasil, assim como os grandes investimentos de destinos turisticos interessados
em sediar eventos importantes. Além de movimentar a economia local, as
localidades recebem visibilidade e, consequentemente, publicidade
gratuita.

Os CVB hoje possuem uma grande tarefa que vai além de captar e
promover eventos, intencionam fidelizar os seus clientes organizadores de eventos,
buscando que a relacdo Convention-Promotor, perdure por longo tempo. De uma
forma geral o relacionamento feito nos CVB acontece somente no periodo de
captacdo, com ligacoes, reunides e visitas técnicas a fim de apresentar os seus
diferenciais frente aos concorrentes. Portanto, quais estratégias do Marketing de
Relacionamento desenvolvidas pelos CVB podem gerar fidelizacdo e continuidade
de relacionamento? A raiz do que foi apresentado e como forma de guiar o
desenvolvimento deste trabalho tracou-se o seguinte objetivo geral: Identificar as
estratégias de marketing ufiizadas pelos Convention & Visitors Bureau brasileiros a fim
de captar e fidelizar clientes.

Este artigo estd estruturado da seguinte forma. Além deste primeiro item em
que se realiza a infroducdo ao tema, a segunda seccdo apresenta os CVB e sua
atuacdo, a tferceira aborda a metodologia aplicada para a realizacdo deste
estudo, seguido por fim dos resultados e as consideracdes do frabalho como um

todo.

OS CONVENTION & VISITORS BUREAU COMO BASE DO TURISMO DE EVENTOS
O Convention & Visitors Bureau foi fundado no estado norte-americanode

Deftroit, no ano de 1896, como uma fundacdo independente, sem fins lucrativos
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e mantida pela iniciativa privada (Visite Ceard, 2020). Atualmente, este fipo de
organizacdo segue mantendo sua eficacia, somando cerca de 450 escritorios
espalhados nos paises com maior porte turistico e representatividade internacional
(Visite Ceard, 2020).

O objetivo da instituicdo é fazer a promogdo e divulgacdo da cidade
onde ela estd estabelecida, atraindo para si o maior niUmero possivel de congressos,
eventos nacionais ou internacionais e convencdes em geral, gerando dessa forma
um acréscimo de divisas para o pais. Além de conftribuir para o fortalecimento
econdmico, social, educacional e politico do setor de eventos, em parceria com os
mercados, a sociedade civil e autoridades governamentais, promovendo também
a captacdo e promocdo de eventos por meio do apoio ao incremento desta
atividade (Visite Ceara, 2020). Trata-se de organizacdes ndo governamentais,
apartiddrias, sem fins lucrativos (Sampaio e Silveira, 2018) que se proliferam em fodo o
mundo buscando profissionalizar as prdticas conhecidas por Marketing de Destinos
Turisticos (Paixdo, Gandara e Paixdo, 2016).

Atualmente a UNEDESTINOS conta com mais de 40 associados em 13
estados do Brasil, com uma parceria de mais de 1.700 empresas mantenedoras,
segundo dados da proépria instituicdo (UNEDESTINOS, 2021). Trata-se de uma rede de
profissionais unificados e especializados em expandir oportunidades de negdcios e
sazonar a organizacdo de encontros, convencoes, visitantes e eventos. Conectam
uma rede de agéncias de viagens, centro de congressos e eventos, érgdos publicos
ligados ao turismo, empresas que oferecem suporte técnico ao turista,
transportadores e outros meios de suporte que facilitem a promocdo e organizacdo
de eventos (Visite Ceard, 2020).

O uso de Websites como forma de promover empresas e destinos
turisticos € amplamente abordado por Perinotto, Soares e Soares (2020), tratando
especificamente das formas que as empresas usam os websifes para difundir e
promover seus atrativos no meio digital, esclarecendo que o tfurista atual cada vez
mais utiliza as fontes de informacado digitais para gerenciar seu tempo livre.

Além de sua atuacdo com a captacdo e promocdo de eventos, o
Convention & Visitors Bureau atua como um suporte de negdcios voltados para o
setor de turismo na regido por meio de vdrios tipos de servicos. Entre os servicos
prestados se destacam as pesquisas de mercado, que sdo elaboradas e publicadas
periodicamente, servindo de base publicitdria, académica e profissional, onde sdo
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destacados fluxo de furismo na regido em determinado periodo, formas de viagense
trafego mais utilizados pelos turistas, as cidades mais procuradas, os locais mais
visitados, se hd uma busca também pelo turismo de lazer ou somente negdcios,
entre outras informacdes que sdo relevantes para empreendedores que, diante da
iminéncia de um evento, podem sofrer influéncia destes fatores na hora da escolhado
local de seu evento.

Lunas et al. (2018), em seus estudos sobre os impactos do turismo de
eventos em Bonito (Mato Grosso do Sul), mostram a eficiéncia das pesquisas de
campo da CVB regional ao apontar que o municipio se mostra bem estruturado
para a proposta de crescimento na regido, ressaltando, no entanto, a necessidade
de amadurecimento para as oportunidades de turismo na cidade, o que comprova
aimportancia da atuacdo dos CVBs.

Também nos estudos de Semido e Azevedo (2020, p. 228) afiimam que
“considera-se que suas acdes estratégicas complementam aquelas desenvolvidas
por outras inst@ncias, fortalecendo a cadeia produtiva do turismo” ao destacar a
atuacdo do Aracaju Convention & Visitors Bureau, no municipio de Aracaju -
Pernambuco, como um importante forte para a prospeccdo, divulgacdo e
realizacdo dos eventos locais, desempenhando um importante fluxo econémico
para aregido.

Outfro ponto importante sGo as parcerias, os fornecedores associados que
prestam servicos diversos aos furistas e que, por meio de credenciamento, estdo
disponiveis no site da instituicdo para consulta de servicos e eventual contratacdo,
como uma forma de suporte técnico importante para o turista e para o
empreendedor que pretende organizar seu evento e precisard de prestadores de
servicos qualificados e confidveis.

Percebe-se entdo, a visdo futurista que a instituicGo prega e executa em
sua politica de atuacdo, ndo se convertendo apenas em prestar um servico
tempordrio de suporte, como um expectador dos eventos, mas preocupando-se
primordialmente com o sucesso potencial da regido como um polo relevante do
setor, criando oportunidades futuras para que este sucesso possa se cumprir. Botero
(2016) também destaca em seus estudos sobre o Bureau de Medellin, na Colédmbia, a
competitividade como meio de fortalecimento do turismo para aregido.

Neste sentido, Sousa, Pena e Moesch (2017, p. 19) afirmam que “o turismo é

um lugar de inovacdo”, o sefor estd em evolucdo constante. De acordo com
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Soares, Gabriel e Perinotto (2019) € com relacdo a competividade, onde nota-se a
necessidade de uma carteira ampla de clientes para arraigar e expandir os
negodcios de forma amiude. Para Fontana et al (2019) o crescimento da demanda
turistica internacional e as novas exigéncias do mercado consumidor pressionam os
destinos turisticos e forcam dos gestores alternativas novas para poder competir em
escala mundial, ou seja, guem ndo se adaptar e inovar, poderd ficar para trds.

Wichels (2018) ao ressaltar a necessidade de competividade e inovacado,
salienta o uso de redes sociais para fins de Marketing, uma estratégia moderna, de
longo alcance, excelente aceitacdo e em pleno desenvolvimento, algo que pode
inteligentemente ser aplicado no setor de turismo para fins de relacionamento come
fidelizacdo do cliente. Da mesma forma, Ferreras e Victor Hugo (2010) também
destacaram o que a competitividade é um conceito relativo, e que sua medicdo
pode variar em funcdo dos parémetros tomados como referéncias. Entre estes, hd
aqueles mais valorizados para a competitividade, que em comparacdo com a
realidade da regido Nordeste, podem-se se destacar a inovacdo e criatividade
singular sobre o destino, os recursos humanos, a protecdo dos recursos naturais, as
faciidades de acesso, politicas e gestdo sustentdvel e do meio ambiente, os
atrativos turisticos e principalmente a fidelizacdo dos clientes.

E importante salientar ainda que esta pesquisa foi efetuada no periodo
de 2019/2020, época em que o mundo paralisou devido & pandemia da COVID-19
(corona virus sars-cov-2), o que afetou a economia, principalmente o turismo (Soares
et al., 2020a, 2020b), a necessidade de uma carteira ampla € pensada para a
retomada dos negdcios, quem tem mais clientes saird em vantagem. De acordo
com os autores, apesar do turismo ser amplamente prejudicado, o setor de eventos
parece ser um dos voltard a ser agquecido antes dos demais, os turistas de eventos
voltar@o a viajar um pouco antes que os turistas com outras motivacoes.

Lopes et al (2019) elaboraram também estudos em situacdo similar, em
que a economia ficou paralisada por conta de algum tipo de evento inesperado.
Os autores fizeram um estudo baseado nos acontecimentos que se seguiram a
Greve dos Caminhoneiros de 2017, destacando que, apds o abalo da economia,
com impactos fundamentais para o Turismo, o segmento se viu forcado a testar sua
resiliéncia, vendo-se obrigado a inovar seus procedimentos e métodos de trabalho

para recompor seus quadros.
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E nesse sentido que a competitividade forca a inovacdo, fomentando
uma medida popular de Marketing, que é a fidelizacdo, vista como um meio de
resiliéncia financeira em periodos de crise. Assim, Soares, Gabriel e Perinotto (2019)
evidenciaom que a competitividade é salutar para o desenvolvimento do turismo,
pois incentiva os profissionais do Marketing turistico a evoluirem seus processos de
captacdo e fidelizacdo de clientes. Isso nosleva ao ponto critico de nossa pesquisa,
pois 0 que se percebe é que hd um grande esforco para a captacdo e realizagcdo
de eventos em Fortaleza — Ceard e regido, mas apds essa primeira fase isso ndo ha
confinuidade no processo.

Para Silva e Sousa (2018) existe a necessidade de fidelizacdo de puUblico, e
que o grau de lealdade e satisfacdo que o cliente tem relacdo direta com imagem
cultural percebida do destino, esta por sua vez, favorece a economia e ajuda nas
estratégias de fidelizacdo, esclarecendo que quanto mais positiva for a imagem de
uma cidade ou regido, maiores serdo as vantagens para a captacdo e realizacdo
de eventos, favorecendo alealdade e fidelidade do turista.

Gayer (2019) destaca a importéGncia dos eventos para o setor de
hospedagem para a sazonalidade turistica. Em seus estudos a autora destaca que os
eventos sGdo de suma importdncia para a miscigenacdo e disseminacdo da cultura
de cultura, além de ser um importante fator de renda para a economia local. Assim,
se uma regido tem uma boa frequéncia de eventos, a cultura e a economia locais
estardo sempre em expansdo, dai a necessidade de fidelizacdo para continuidade
amiude dos eventos.

Isso pode se asimiar & realidade evidenciada na pesquisa de Soares,
Gabriel e Perinotto (2019) quando os autores citam a diferenca entre diferentes
regides ndo tdo distantes geograficamente, o mesmo que se evidencia em
Fortaleza e regido Nordeste em detfrimento de outras regides do pais como o
Sudeste.

Chim-Miki, Batista-Canino e Medina Brito (2018) em seus estudos sobre as
redes turisticas de Curitiba — Parand, salienfam que a cooperacdo costuma ser
procurada para fins de vantagens pessoais, porém é uma forma de fortalecimento
de um setor ou grupo de profissionais, reforcando a competicdo interna, mas
forfalecendo ainda mais a lucratividade para todo o grupo. Entdo por ser téo
competitivo, principalmente na regido Nordeste, os CVB tém competicdo interna,
mas sao um grupo forte por estar em sintonia, e devido a ser um setor competitivo,
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ndo cabe apenas captar e promover eventos, € necessario fidelizar o cliente para
gue haja continuidade dos negodcios e desenvolvimento local (Soares, Gabriel e
Perinotto, 2019).

METODO DELPHI COMO ALTERNATIVA METODOLOGICA
Para a realizacdo deste estudo foi utilizado o Método Delphi. Consiste em

um método prospectivo geral baseado na consulta de especialista, enquadrado
dentro das metodologias qualitativas. A escolha deveu-se ao seu poder de
descrever fatos e como ele consegue explicar suas motivacdes com dados
(Landeta, 1999). A aplicacdo deste método pode ser vista em muitos estudos
cienfificos (Landeta Rodriguez et al., 2002; Leriz et al., 2012; Avila et al., 2015; Ciccotti et al.,
2020) e no segmento do furismo a utilizacdo € recente (Diaz-Pompa et al., 2020;
Ponce, Pérez e Herndndez, 2019; Cardoso, 2019; Leite, 2018; Vladimir et al.,

2018; Pulido Ferndndez e Ruiz Lanusa, 2017; Sanchez et al., 2016; Royo-Vela, 2006). Mas se
percebe que nos Ultimos cinco anos parece haver um maior interesse pela sua
aplicacdo.

Fernandes (2014) ainda enumera para o segmento do turismo os seguintes
objetivos, seguindo o Método Delphi: i) promover um estudo prospectivo, por meio de
um processo de recolhimento de informacdes, concordando o conhecimento e a
experiéncia de especialistas em variados campos, promovendo uma abordagem
holistica do destino; ii) gerar um consenso de opinides sobre fatosou efeitos futuros a
respeito dos destinos turisticos em funcdo dos recursos/produtos captados e as
tendéncias de busca; iii) estabelecer uma explanacdo sobre o destino turistico e as
coeréncias de atuacdo diante dos contextos identificados; iv) sstematizar  um
conjunto amplo de informacdes que caracterzem o destino; v) identificar as
estratégias a serem promovidas.

Em termos prdticos, trata-se da busca de satisfacdo de uma necessidade
investigativa identificada através da opinido dos especialistas. A aplicacdo deste
método em destinos turisticos tem contribuido no processo de identificacdo de
caracteristicas especificas do destino e na promogdo de estratégias e projetos mais
bem focalizados nas necessidades identificadas (Fernandes, 2014). Além disso,
observa-se a capacidade preventiva do método, ao promover inovacdo e
criatividade investigativa, potencializando ideias e estratégias de acdo pelo grupo

envolvido no estudo, possibilitando a identificacdo prévia de problemas, obtencdo
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de informacdes, determinacdo de formas de intervencdo, além de permitir
equacionar estratégias e acdes, por meio de uma abordagem transversal dos
diversos especialistas (Fernandes, 2014).

Embora j& seja um modelo de pesquisa bem conhecido até uma
década atrds, ndo era tdo comum no Brasil, segundo Dias (2007). O autor frisa que as
aplicacdes mais comuns no Brasil sdo as seguintes dreas: previsdo de tecnologia,
cendrios de telecomunicacdes e cendrios da indUstria, petroquimicas, cendrios da
agropecudria, da suinocultura e da vitivinicultura brasileiras, programa de acdo
setorial para reciclagem de pldasticos e residuos, distribuicdo de energia elétrica,
estratégia tecnoldgica, prioridades para bens e servicos populares, plano diretor
para pesquisa (EMBRAPA, INPA, Recope-FINEP). Dentre outras, o autor indica que
dentre as formas em que o método € mais comumente aplicado estd a formulacdo
de esfratégias ou linhas de acdo, construcdo de cendrio econdmico e de
mudangas sociais, desenvolvimento tecnoldgico, descobrir novas demandas, novas
possibilidades e estimular novas ideias, avaliacdo de orcamentos...

Atualmente j& se percebe uma realidade diferente, em que o Método
Delphi j& é usado com uma frequéncia bem mais ampla, evidenciando uma
popularidade do modelo de pesquisa em questdo, em diferentes dreas do
conhecimento. Cutrim, Tristdo e Tristdo (2017) utilizaram o Método Delphi para
prospectar a opinido dos especialistas sobre os fatores determinantes da
dificuldade para o desenvolvimento das Parcerias PUblico Privadas — PPP no Brasil,
tendo em vista o estudo de um programa de recuperacdo da economia
implantado ainda no ano de 2004 e que até o ano de 2015 ainda ndo havia
logrado o éxito esperado. Leite (2018) especifica a utilizacdo deste modelo de
pesquisa para a finalidade turistica ao implantd-lo em seus estudos sobre os
multiplos cendrios futuros sobre a reforma de um prédio (Fdbrica de Santa Amélia)em
Sdo Luis — Maranhdo, visando resultados para o ano de 2027, algo que, segundo a
autora compromete diretamente o turismo da regido. Cardoso (2019) aplicou o
Método Delphinos seus estudos sobre o Festival Folcldrico de Parintins, Amazonas.Nele
buscou-se idenftificar e mapear as experiéncias dos furistas durante o evento cultural,
visando entre outros objetivos, analisar a competitividade entre os clubesturisticos da

regido onde foi feito o estudo, no que podem ser aplicadas acdes de Marketing.
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Essas experiéncias de estudos clarificam que o uso do Método Delphi estd
diretamente ligado as questdes de Marketing, j que entre os objetivos da pesquisa
destaca-se a exploracdo do mercado para a elaboracdo de técnicas e
métodos de trabalho voltados para o Marketing, com base nas informacdes obtidas
por intfermédio dos especialistas, segundo Rosados (2015). Com base nestas
informacodes se formularGdo medidas preventivas e solucdes para problemas e
necessidades de determinada regido ou drea de estudo.

Diaz-Pompa et al. (2020) utilizaram o referido método para prever
situacoes e propor solugcdes e medidas para a preservacdo e expansdo turistica em
Holguin, Cuba. Por outro lado, Ponce, Pérez e Herndndez (2019) utilizaram o Método
Delphi em seus estudos com a finalidade de buscar convergéncias de opinides de
especialistas sobre a gestdo do turismo sustentdvel na regido costeira da provinciade
Manabi, Equador. Também é o caso dos estudos de Vladimir et al. (2018) aplicados
no caso real aplicado d cadeia de hotéis Melid, em Varadero, Cuba.

Pulido Ferndndez e Ruiz Lanusa (2017) aplicaram este modelo de
pesquisa para a integracdo de uma agenda de investigacdo para o estudo do
impacto do turismo nos sitios do Patriménio Histérico da UNESCO, obftendo consenso dos
especialistas entrevistados sobre o patriménio histérico e seu uso para fins de turismo.
Os estudos de Sdnchez et al. (2016) apontavam o Método Delphi como ferramenta
de pesquisa para as estratégias de fortalecimento do turismo gastrondémico na
regido de Cantdn Pastaza, no Equador. Este estudo permitiu observar ainda a
competitividade na regido, outro fator importante para a necessidade de
fidelizacdo e sustentabilidade do turismo numa regido.

Nos seus estudos sobre a imagem do destino turistico e Espanha, Royo-
Vela (2006) utilizou o método Delphi como primeira etapa de um estudo misto com
técnicas qualitativas e quantitativas. Esse autor resolveu consultar especialistas do
turismo com essa técnica para poder identificar as varidveis que deveriam ser
medidas na etapa quantitativa seguinte.

Finalmente, Rosado (2020) resumiu o processo de utilizacdo do Método
Delphi em quatro etapas, simplesmente como 1) definicdo de objetivos; 2) selecdo
dos especidlistas; 3) elaboracdo e organizacdo dos questiondrios e 4) apuracdo dos
resultados. A autora ainda cita como uma média de 5 a 10 experts para a pesquisade
um ftema, permitindo, devido a liberdade de expressdo dos entrevistados uma
atuacdo independente e adaptacdo da dindmica dos objetivos.
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A aplicacdo do Método Delphi nesta investigagdo: passo a passo
Visando obter uma convergéncia de informacdes técnicas acerca das

estratégias de Marketing de relacionamento para o turismo de eventos, aplicou-se
neste estudo o Método Delphi seguindo a orientacdo bibliogrdfica estudada.
Inicialmente foram elaborados os questionamentos pertinentes para o
desenvolvimento do frabalho. Posteriormente realizou-se uma pesquisa bibliogrdfica
parta identificar entrevistas semelhantes ds que seriam executadas, identificando
assim varidveis e conceitos chave para o interesse do estudo. O terceiro passo e
modo de experiéncia piloto, fez-se uma prova com a equipe de trabalho do FCVB,
entrevistando as especialistas na drea de eventos sobre a percepcdo diante dos
questionamentos selecionados. Em seguida, realizaram-se entrevistas-teste com
profissionais da drea. Para o quinto passo entrou-se em contato com a UNEDESTNOS
para solicitar a lista de associados da enfidade, a quem seriam enviados os convites
para a redlizacdo das entrevistas. Por fim, realizou-se um filfro dos informantes

entrevistados (Tabela 1).

Tabela 01: Passo a passo para a preparacdo da entrevista

Elaboracdo dos questionamentos pertinentes para o
Primeiro passo ,
desenvolvimento do trabalho.

Segundo passo Revisdo tedrica de entrevistas semelhantes para embasamento.

Ponderacdo com a equipe do FCVB sobre a percepcdo dos

Terceiro passo , _
questionamentos selecionados.

Quarto passo Aplicacdo de entrevistas-teste.

. Solicitacdo da lista dos CVBs & UNEDESTINOS para identificacdo
Quinto passo
dos informantes-chave.

Sexto passo Filtro dos CVBs a serem entrevistados.

Fonte: Elaboracdo propria.

Para a selecdo dos informantes levou-se em consideracdo que essa
técnica se baseia na perspectiva de individuos considerados especialistas na drea

ou assunfo que estd a ser estudado, tendo como objetivo debater problemas ou
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assuntos complexos e subjetivos, exigindo, desta forma, niveis significativos de
conhecimento e experiéncia por parte desses individuos (Marques, 2013). Assim, o0s
informantes, foram selecionados de acordo com lista de CVBs cadastrados na
UNEDESTINOS. Sdo colaboradores responsdaveis pelo planejaomento de acdes e
estratégias para atrair mais eventos e turistas para as cidades. A partir deste recorte
foram selecionados quarenta e trés possiveis respondentes. Devido & pandemia de
COVID-19, somente dez deles mostraram-se propensos a responder.

Em relacdo a aplicacdo das entrevistas, devido d situacdo de
quarentena e isolamento social provocado pela pandemia de COVID-19 durante o
periodo de realizacdo desta pesquisa, as solicitacdes de entrevistas foram enviadas
inicialmente por e-mail, sendo em seguida reforcadas por meio de ligacdo
telefbnica e mensagem de dudio pelo aplicativo WhatsApp. Realizaram-seas
ligacoes telefébnicas a cada uma das pessoas que aceitaram participar do estudo e
a entrevista foi gravada para a sua posterior andlise. As entrevistas foram
codificadas para manter o anonimato dos respondentes (segundo solicitaram): A
duracdo média foi de enfre 15 a 20 minutos. Os CVBs serdo identificados como

CVB1, CVB2 e assim sucessivamente.

ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS
A andlise dos dados apontou que a maioria dos CVBs enfrevistados

enfatiza o uso do Marketing Digital, fomentando esta relacdo como meio de
propagar a imagem dos destinos turisticos. Para apresentar os resultados, realizamos uma
Andlise do Conteudo das entrevistas seguindo um critério de isolamento da cita. Isto
é, ressaltando as préprias palavras dos informantes cada vez que trataram alguma
estratégia concreta para a captacdo e fidelizacdo de clientes. Vergara (2005)
considera essa uma técnica idénea para identificar o que estd sendo dito arespeito
de determinado tema.

Um dos informantes, o CVBI1, ressalta que o Marketing é de grande
relevancia para o funcionamento do Convention Bureau. Reafirma a necessidade
de comunicar e fazer entender as acdes a toda a cadeia do furismo. Salienta que
“uma comunicagcdo bem-feita levard ao sucesso, seja afravés dos promotores de
eventos, ampliando captacdes ou através da manutencdo e fidelizacdo dos
organizadores de eventos” (CVBI1). Nesta mesma linha, o CVB2 afima que a

atividade principal € o Marketing do destino usando as midias digitais com

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 6, n. 2, 2021
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Williany Loren Gaia Ferreira Austregesilo © Jakson Renner Rodrigues Soares e Larissa Paola
Macedo Castro ® Gabriel André Riani Costa Perinotto 13

divulgacdo em Instagram e Facebook. Entende assim que acdes de Marketing
digital gera mais engagement. Também ressalta a vantagem financeira de
comunicar por internet, pois os custos sGdo mais baixos para trabalhar o Marketing
digital. Esse CVB também realiza campanhas de incentivo com as Agencia de
Viagens, Operadores e Organizadores de eventos e freinamentos para fortalecer a
imagem do destino, isto &, destaca a importGncia do marketing offline para
relacionamento com o tfrade.

Na mesma linha do uso de estratégias offline, o CVB3 manifestou grande
apreco pelos promotores, afirmando que apoia primeiramente os eventos locais e
através desses contatos consegue os eventos nacionais. Este informante enfatiza o
Programa de Embaixadores!, quando elenca os promotores dos eventos. Nas suas
palavras, esta estratégia comeca quando “marco um almogo ou café, preparo um
folneto com a importéncia socioecondmica dos eventos para o destino. Todos os
anos 0s Embaixadores indicam novos promotores e assim sucessivamente, com essas
acoes consegue-se captar varios eventos” (CVB3). Esse Convention fem muito clara a
importéncia de ter uma carteira com diversos parceiros, o que é fundamental para
captacdo e promocdo de eventos. Emprestam salas para os promotores realizarem
suas reunioes e rodadas de negodcios. Selecionam organizadores de eventos para
visita de inspecdo no destino, procuram deixar os promotores nos melhores hotéis
da cidade e tentam encantd-los. Ainda destaca o Marketing digital como ponto
forte, e que investem mais atualmente no aplicativo de relacionamento Instagram.
Parece acertada a estratégia de uso de reses sociais dado que como bem destaca
Wichels (2018), as redes sociais tém longo alcance e excelente aceitacdo pelos
usudrios. Portanto, aumentam a competividade e capacidade de inovacdo das
empresas.

Assim mesmo, destaca-se a capacidade das redes sociqis gerarem mais
eficiéncia nas campanhas de divulgacdo do destino, como ressalta o CVB4. O uso
de redes sociais permite “fazer muito com pouco (...) as enfidades contam com
pouco dinheiro para divulgacdo. Porém, destaca que ainda que as imagens nas
redes sociqis para afrair os promotores de eventos € necessdrio realizar um

relacionamento direto para o sucesso no niUmero de eventos captados para o

1 Nome dado ao programa de relacionamento com os seus parceiros locais que podem servir como enlace entre para captar e fidelizar

eventos.
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destino. Esse informante afirma que realiza famtour2 uma forma de promocdo para
apresentacdo do destino in loco. Neste sentido com a colaboracdo dos parceiros
(sécios do CVB) para frazendo pequenos grupos de potenciais clientes para
conhecer a cidade, buscando encantar e sensibilizar o cliente. Com esta estratégia
se consegue captar muitos eventos.

O informante afimou que tem a funcdo de atrair os promotores de
eventos para o destino oferecendo um tratamento personalizado de contato direto
com os clientes e a soma dessa persisténcia comeca dar resultados positivos. O que
estd completamente ligado ao marketing de relacionamento, que envolve a
identificacdo de valores e o compartihamento de beneficios decorrentes de um
periodo de parceria. E como destaca Almeida e Estender (2017), € o cliente
exigente que tem determinado o sucesso da organizacdo, ndo o produto. Assim,
nas palavras do CVB5, deve-se conhecer os clientes um a um (referindo-se &
individualizacdo do contato), saber exatamente quem é o cliente, ter um dossié
para acompanhar o processo de realizacdo do evento de cada promotor. Quando
o cliente é bem atendido é ele quem vai dar sugestdes sobre o trabalho. E ele
quem vai indicar o trabalho, vai ser multiplicador do destino, os promotores sdo 0s
principais influenciadores” (CVBS).

O entrevistado enaltece que utilizam as redes socais direcionando as
postagens para os grupos especificos que querem atingir, evidenciando o
Marketing Digital. Eles ufilizam técnicas de SEM ou SEO para chegar ao publico
objetivo. Os SEM sdo campanhas de marketing realizadas pela empresa e o SEO é a
optimizacdo da informacdo na internet. A diferenca de um para outro € que os SEM
sGo atividades que precisam de um investimento (pode ser realmente muito baixo) e
as SEO sdo estratégias de posicionamento gratuitas (Membiela-Polldn e Pedreira-
Ferndndez, 2019).

O CVB5 afirma que antes da pandemia estavam se estruturando em
questdo de marketing digital e principalmente em relacionamento, com a
contratacdo “de um colaborador para informar aos associados tudo o que fosse
realizado na entidade, comecamos com Newsletters, divulgacdo das midias sociais,
divulgacdo dos eventos captados e apoiados, divulgacdo das reunides com o0s
clientes promotores de eventos” (CVBS5). Ainda afirma que tiveram um crescimentode

78% na captacdo de eventos depois que passaram a divulgar as acdes nas

2Estratégia que também conhecida como viagens de familiarizagdo.
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redes sociais, obtendo em apenas nove meses esse crescimento. Campillo-Alhamae
Martinez-Sala (2019) corroboram que essa estratégia de usos de redes sociais no setor
de eventos pode ser um fator determinante para atrair eventos e captar o turismo
de umaregido.

O CVB6 destaca que "o papel do CVB é fazer o marketing da cidade,
fazer o marketing institucional do Convention, fortalecer a imagem da instituicdo
frente ao setor de turismo”. Ele destaca o site da entidade e afirma que o Instagram
serve como um canal para os promotores divulgarem seus eventos e os associadosda
enfidade divulgarem seus produtos e servicos. Entre as acdes de divulgacdo, o CVB
cita Newsletter mensal, participacdo em feiras e eventos, um bureau de informacdo
para participar nos eventos em que sdo convidados. Ademais nesse Convention se
identifica também o papel das relacdes publicas, salientando a importéncia de ter
uma representacdo na imprensa. Também se encontra o uso de aplicativo disponivel
para turistas e residentes da cidade (CVBé4). Neste Convention existe o projeto
“Pesquisa de Captacdo de Eventos”, atualizada semanalmente e enviada aos
associados para ajudar a que possam escolher os eventos que querem apoio e
chancela do CVB.

O informante CVB7 representa um CVB pequeno € com poucos
associados e por isso faz apenas uma acdo anual de divulgacdo do destino em Sdo
Paulo para Agéncias de Viagens, Operadores de Viagens e Organizadores de
Eventos. A escolha de Sdo Paulo se deve a entender que nesta megaldpole
brasileira se encontra o polo de negdcios nacional. Nesse Conventfion os hotéis
associados ao CVB estdo entre os 25 melhores hotéis no TripAdvisor, tém tratamentos
exclusivos para os furistas que visitam o destino, mas ndo identificamos que trabalhe
com Marketing Digital. Cabe destacar que na cidade desse Convention ndo hd
espacos para grandes eventos (capacidade somente para eventos pequenos de
afté 200 pessoas), por isso, segundo o informante, “ndo hd um trabalho exclusivo para
eventos, j@ a divulgacdo em Sdo Paulo tfem um retorno bastante positivo” (CVB7).
Sdo escolhidos 100 especialistas para um Famtour, para permanecer na cidade
durante dois ou frés para uma Rodada de Negdcios com os hotéis. O CVB ndo tem
recursos financeiros para investir em muitas acoes, entdo os empresdrios investem na
divulgacdo. Acrescenta que “o nome CVB ajuda a fechar mais negdcios, dd um
suporte nas divulgacdes, mas ainda ndo hd acdes especificas do CVB" (CVB7).
Por fim acrescenta que havia conversado com o
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Sebrae sobre apoio com um técnico para o planejamento anual de marketing, mas
com a pandemia tudo parou.

Mesmo que o CVB8 afiima que ndo tem uma estratégia de marketing
desenhada, identificou-se que para a captacdo e promocdo de eventos tem um
software desenvolvido por meio de uma parceria especificamente para servir como
banco de dados, que reUne as informacdes de todos os eventos e promotores.
Nesse software o CVB busca todos os detalhes de um evento especifico e registra
todo o processo desde a captacdo até a realizacdo. O enfrevistado afirma que
“implantou esse software com a parceria de um associado, o sistema avisa aos
colaboradores quando devem entrar em contato novamente com as Sociedades,
Sindicatos, Universidades, Associacdo dentre outras, isso facilita bastante a
manutencdo do relacionamento entre CVB e cliente, caracteriza uma estratégia
de fidelizacdo similar ao CRM” (CVB8). Finalmente, esse CVB tem o projeto para criar
um plano estratégico no qual constardo as estratégias e personas. No entanto,
atualmente trabalha por demanda, de acordo com as oportunidades.

Ese CVB frabalha nesse momento em trés linhas estratégicas:
implantacdo de um CRM para ajudar na fidelizacdo dos promotores; consultoria
financeira para a reorganizacdo financeira da unidade institucional;
colaboracdo com o SEBRAE para a criacdo do Place Branding da cidade. Demo
et al. (2015), € importante frisar a eficacia do CRM diante da globalizacdo, das
novas tecnologias e da inevitabilidade da competitividade comercial, pois ele
ajuda as empresas no gerenciamento inteligente das formas de interacdo com o
cliente para que estas semantenham competitivas no mercado.

Destaca-se a importéncia dessa estratégia de Place Branding porque,
como desatacam Mariutti e Medeiros (2018), ela serve para promover a “marca” de
um destino tfransformando as caracteristicas de um determinado lugar em sua
marca registrada e, assim, atraindo turismo e investimentos para aregido. Porissopara
o CVB8 é tdo importante esse tipo de parcerias para posicionar o destino para os
potenciais turistas.

Em suma, todas as acodes dos CVB entrevistados foram alinhadas em uma
tabela (Tabela 2) para fins de comparacdo com o objetivo de identificar as
estratégias adotadas pelos respondentes. Se bem é certo que o mais importante
para este trabalho é identificar as estratégias e instrumentos utilizados pelos CVB
brasileiros para captar e fidelizar os seus clientes, apresenta-se a seguir uma tabela
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comparativa das estratégias de marketing e acdes realizadas por eles. A partir
desta tabela tanto podemos identificar as acdes desempenhadas e que deveriam
ser consideradas por qualquer entidade deste estilo. Da mesma forma, pode-se
perceber que muitos dos CVB brasileiros ainda sdo insuficientes em seus trabalhos de

comunicacdo, captacdo e retencdo de clientes.

Tabela 2: Sintese da andlise dos dados qualitativos

Estratégias utilizadas

CvB | CvB | CVB | CVB | CVB | CVB | CVB | CVB
1 2 3 4 S 6 7 8

Relacionamento direto com X X
sindicatos, sociedades,
universidades.

Programa embaixadores

Prospeccado inteligente X

Dossié de clientes/parceiros

SEM

| <| x| X<
>

SEO

Web corporativa

Compartilhamento de salas X
parareunidoes

Loja online

Blogs

E-mail marketing X X

Publicidade digital

Portfolio

Aplicativo para turistas X

Famtour X X X

Divulgacdo da cidadeem
outros destinos

Uso de Redes Sociais X X X X X X
(instagram, facebook, twiter e
telegram)

Software com cadastro dos X X
eventos para manutencdo
dos clientes

Campanhas de incentivo e X X X
freinamentossobre o destinocom
agéncia de viagens,
operadores e promotores.

Participacdo em feiras e X
eventos

Contato estreito com a X
imprensa  (Assessoria  de
imprensa)

Rodada de negdcios X
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Pesquisa de eventos para X
captacdo

Banco de dados (CRM) X

Fonte: elaboracdo propria com dados das entrevistas.

De todas as entrevistas a especialistas, apenas o informante CVB8 afirma que
ainda ndo tem uma estratégia aplicada em mercado, porém respondeu que possui
um CRM e estd em fase de alimentacdo do sistema para a implantacdo de
programas de estratégias de marketing de relacionamento, isso faz dele o Unico
enfrevistado que se preocupa em reter e fidelizar seus clientes, podendo ser usado
como modelo para os demais, por mais que ainda esteja em fase de implantacdo
de software e modelos de gestdo para atendimento, isso j& caracteriza um
programa de fidelizacdo.

O relacionamento direto com promotores de eventos € bem citado
como uma estratégia amplamente utilizada, a divulgacdo do destino nas redes
sociais também foi outro ponto bastante citado, e de forma importante também as
campanhas de incentivo e os treinamentos com agéncia de viagens, operadores e
promotores de eventos, além da participacdo em feiras e eventos que também foi
mencionado pelos entrevistados.

Um fator interessante a observar é que apenas um CVB citou a
fidelizacdo de clientes como estratégia, o que apresenta uma realidade aguém da
teoria estudada sobre a importéncia da fidelizacdo de clientes para a manutencdo
de carteira. O fator predominante observado foi a utilizacdo das midias digitais
como estratégia de Marketing, demonstrando uma tendéncia atual para o uso do
Marketing Digital para a implementacdo de negdcios e destinos. Alguns dos fatores
mencionados pelos entrevistados para essa implementacdo foi o baixo custo, o
longo alcance e a praticidade. Aléem da captacdo de um publico seleto, ao
exemplificar uma rede social que costuma atrair as pessoas que estdo
especificamente interessadas naquele tipo de perfil divulgado. Outro fator
preponderante para o uso das midias digitais € a inclusdo tecnoldgica e a
acessibilidade que, atualmente, permitem um acesso muito rdpido, facil e
econdbmico para este tipo de publicidade, oferecendo aos profissionais de
Marketing facilidades econémicas e campanhas de longo alcance. Finalmente, a
Tabela 2 demonstra que existe uma preocupacdo por parte dos CVB estudados em

implementar medidas e acdes de marketing para a viabilizacdo de seus destinos.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O Turismo é uma atividade bem antiga que, como toda forma de
mercado, vem sempre se renovando, € no século XXI tem percebido um grande
desenvolvimento. Ao encontro disto o Marketing, que naturalmente € uma
atividade em constante transformacdo e estd em plena sinfonia com o turismo,
também se modifica e se renova a cada dia. Destas duas vertentes, a modalidade
do Turismo de Eventos vem despontando nas Ultimas décadas, com grandes
resultados e franco desenvolvimento. Nesse segmento desponta a atuacdo dos
CVBs e a performance deles na viabilizacdo de destinos para a expansdo do
turismo de eventos e desenvolvimento regional dos locais onde as unidades desta
instituicdo estdo instaladas. Conclui-se assim que a utilizacdo de estratégias de
Marketing é fundamental para a captacdo, promocdo e realizacdo de eventos,
como meio de atrair turistas para a regido e, com isso, proporcionar o crescimento
socioeconémico do lugar e movimentar a economia e sociedade ndo apenas de
grandes metrépoles e centros urbanos, mas até em pequenas cidades. Isso porque
se pode explorar fatores como infraestrutura, natureza, culindria, clima, entre outros
recursos tidos como potenciais na escolha de destinos turisticos.

Para arealizacdo deste estudo utilizou-se pesquisa bibliogrdfica, atravésda
qual foi possivel adentrar nos assuntos Marketing e Turismo de Eventos, o que tornou
possivel perceber a importdncia das estratégias de Marketing para a viabilizacdo
de destinos, mas ndo apenas a necessidade de explorar formas de publicidade
para atrair mais eventos e clientes. Uma conclusdo importante que se chega com
esta pesquisa € que se evidencia a necessidade de fidelizacdo de clientes para a
manutencdo e preservacdo de uma carteira de clientes. Tornando fundamental
manter um relacionamento constante com os clientes para evitar a evasdo.

Devido este estudo empirico ter sido realizado no primeiro semestre de
2020, periodo em que o mercado foi paralisado devido & quarentena provocada
pela pandemia da COVID-19, este fator foi determinante para provar a
necessidade de se ter um relacionamento constante com os clientes para a
fidelizacdo de uma carteira. Pois na retfomada do comércio, aqueles que ja tinha
contato com os clientes e os manfinham em um programa de relacionamento

fidelizado terdo algumas vantagens a frente de quem terd que reiniciar do zero.
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Outro fator explorado na pesquisa bibliogrdfica foi a competitividade,
algo latente no mercado. Embora sejam diferentes ramificacdes de uma mesma
instituicdo, os CVBs competem entre si pela captacdo de destinos para suas
cidades e regides, mas isso ndo requer que sejam adversdrios e sim parceiros. No
entanto concluimos que da mesma forma que hd uma competitividade, pode
haver parcerias e troca de conhecimentos e experiéncias entre os envolvidos. 5o
porque cada regido e destino tem suas especificidades e atfrativos que podem ser
explorados e levados em consideracdo para tipos especificos de eventos.

Para a conclusdo deste estudo foi aplicado o Método Delphi, no qual
foram entrevistados especialistas em promocdo de destinos turisticos. Estes
informantes ofereceram dados Uteis sobre as estratégias de Marketing aplicadas em seu
frabalho de viabilizacdo de destinos e captacdo de eventos nos CVBs. Conclui- se
assim a importéncia de certas acdes de Marketing como um fator indispensdvel para
a viabilizacdo de destinos. O que mais se destacou, no entanto, foi a
predomindncia do Marketing Digital, evidenciando uma tendéncia provocada pela
acessibilidade da tecnologia, com baixo custo operacional e longo alcance, tendo
ainda a praticidade de selecionar um publico e direcionar campanhas.

Todas as estratégias mencionadas sdo apenas meios de exploracdo das
riquezas de cada cidade ou regido para onde se quer atrair eventos, tornando-os
uma realidade constante para, assim, movimentar a economia e sociedade locais,
gerando emprego e renda que se refletirdo em desenvolvimento e lucratividade
para a populacdo local.

Os fatores primordiais identificados na pesquisa bibliografica e
evidenciados no estudo de campo sdo compativeis, o que contempla os objetivos,
i@ que a bibliografia mostrou a necessidade de inovar nas formas de Marketing,
como uma necessidade de mercado diante da competitividade, mencionando
principalmente a fidelizacdo de clientes para a manutencdo e preservacdo de
carteira de clientes.

Sobre a fidelizacdo, o estudo concluiu que hd pouca adesdo «a
atividades nesta direcdo, sem embargo, ainda assim concluimos que se percebe
uma preocupacdo com relacdo a este fator, sendo que alguns dos entrevistados
mencionaram que ja a utilizam com estratégia de Marketing. Uma conclusédo muito
importante a que chegamos neste estudo e que interessa fomentar € a
necessidade de sintfonizar-se com o mercado. Pois para esse tipo de organizacoes

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 6, n. 2, 2021
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Williany Loren Gaia Ferreira Austregesilo ¢ Jakson Renner Rodrigues Soares e Larissa Paola
Macedo Castro ® Gabriel André Riani Costa Perinotto 21

faz-se necessdrio implementar, ainda que com técnicas j&@ conhecidas, medidas
adiantadas para apresentar as riquezas de seus destinos para a viabilizacdo de
eventos e enriquecimento local.

Finalmente, com este estudo o que se percebeu ndo foi a necessidade
de novas tecnologias ou metodologias para se colocar a frente do tempo, mas sima
utilizacdo inteligente de técnicas eficientes para a captacdo e manutencdo de
uma carteira clientes que, como toda forma de mercado, precisa ser alimentada
diariomente. Entende-se que este estudo seria ainda mais rico em detalhes se
tivéssemos logrado entrevistar a mais CVB brasileiros. No entanto, entendemos que com
nossos informantes, por um lado conseguimos identificar  estratégias
desempenhadas em CVB de distintas caracteristicas (tamanho da cidade onde
atua, regido do pais, titularidade). Assim mesmo, a informacdo por eles facilitada é
muito vasta e permite identificar a presenca de instrumentos e estratégias que
poderdo ser facilmente copiadas por outfras instituicdes do mesmo estilo,
simplesmente adaptando-as & sua readlidade. Portanto, nessa dissertacdo
chegamos a conclusdo da importédncia dada ao marketing para a captacdo de
clientes, mas principalmente da necessidade de implementacdo de acdes para a

retencdo, fidelizacdo dos clientes j& em carteira.
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