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Resumo

O presente trabalho consiste numa investigagdo sobre o turismo de incentivo. Partindo do
pressuposto de que o turismo pode ser considerado um importante propulsor econdémico para
uma localidade, examinou-se a possibiidade de desenvolvimento esse segmento na cidade do
Recife, a qual apresenta atrativos diversificados, sendo capaz de atender a demandas
emergentes. Demonstrar como o mercado de turismo de incentivo em Recife podera ser
desenvolvido constitui, portanto, o objetivo geral deste estudo. Por meio de uma pesquisa de
natureza qualitativa, foram utilizadas diferentes técnicas de coleta de dados como: levantamento
bibliografico e documental; entrevistas e observagédo durante a participacdo nas principais
feiras internacionais. Os principais elementos observados na investigagcéo foram: os fornecedores,
que contribuiram com sua percepgao da realidade; e, os clientes reais e potenciais para o
mercado, que possibilitaram a constatacdo da existéncia de um segmento em crescimento.
Posteriormente, foram propostas estratégias fundamentadas em agdes de marketing. Assim,
verificou-se que, apesar das deficiéncias existentes, o turismo de incentivos esta em crescimento
e a cidade dispde de um potencial ainda pouco explorado. Desse modo, alternativas foram
propostas - tanto na esfera governamental quanto na iniciativa privada - para incrementar e

desenvolver o mercado, na capital pernambucana e torna-la mais competitiva.

Palavras-chave: Turismo; turismo de incentivo; marketing estratégico.

Abstract

The present work consists in an inquiry on the incentive travels. Estimating that tourism can be
considered an important economic propellant for a locality, it was evaluated the possibility to
developed this segment in Recife, which presents diversified attractiveness, being capable to
care of this emergent demand. To demonstrate as the incentive market in Recife could be
developed, constitutes therefore, the general objective of this study. By qualitative research,
differents techniques to collect informations have been used as: bibliographical and documentary
survey; interviews and comment during the participation in the main international fairs of the
market. The main elements observed in the inquiry had been: the suppliers, that had contributed
with the market reality perception; the customers, reals and potentials, which made possible the
knowledge of the existence of a growth segment. Later, they had proposed strategical actions
based on actions of marketing. Thus, it was verified that, although the existing deficiencies, the
sector of incentives is in growing and the city still has an unexplored potential. Making possible to
consider alternatives - as much in the governmental sphere as in the private initiative - to

develop and promote the Pernambuco's Capital and to become it more competitive.

Key-words: Tourism; tourism of incentives; strategic marketing.
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Introducéao

Nos dltimos anos, a atividade turistica
tem apresentado um relevante crescimento.
Pode-se dizer que o incremento de sua
participacdo no Produto Interno Bruto - PIB
mundial tem motivado muitos estudiosos e
governantes a despender maior atencao
para o desenvolvimento do setor. A esse
respeito, a Organizagdo Mundial do Turismo
- OMT prevé, como resultado de suas
pesquisas, boas perspectivas de
desenvolvimento para o turismo mundial,
com taxas de aproximadamente 4,1% até

2020 (OMT, 2007).

Essa expansdo leva o surgimento de
novas modalidades, destacando-se o
turismo de incentivo. Martin (2005) informa
que a América do Sul é a localidade de maior
preferéncia do empresariado para as
durante as

viagens de premiacao

campanhas de motivacao e fidelizagcao.
Entretanto, os estudos sobre esse tipo
de turismo ainda estao incipientes. A esse
respeito, Hoeller (2001, p.67) destaca que "a
falta de pesquisas cientificas nacionais sobre
o tema dificultou a elaboragcdo de um perfil
mais atual sobre o mercado de incentivo
brasileiro". Complementando, Rejowski (1998,
p.87) afirma que no Brasil, "[...] a pesquisa em
turismo sofre problemas mais do que em outras
areas, pelos precarios recursos informacionais,
junto a centros de documentacéao,
bibliotecas especializadas, bancos de dados,

redes de informacgéao etc.".

Constatando a relevancia desse
fenédmeno, turismo de incentivo, o objetivo
geral deste trabalho foi o de demonstrar como
o mercado de turismo de incentivo em Recife
podera ser desenvolvido. Sendo os objetivos
especificos: Analisar os fatores que influenciam
a escolha do destino pelas empresas que
trabalham com o turismo de incentivo;
Levantar as caracteristicas dos atuais e
potenciais "clientes" (agéncias de incentivo

e empresas) para o turismo de incentivo em
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Recife; Indicar acdes estratégicas de
marketing para o desenvolvimento do

turismo de incentivo em Recife.

A determinagado dos objetivos deste
estudo foi fundamental para a condugéao
da pesquisa, uma vez que possibilitaram a
visualizacao das necessidades
informacionais para uma analise mais
aprofundada da realidade do segmento do
turismo de incentivo. Assim, identificaram-se
os fatores que influenciam o mercado, de
forma a propiciar a elaboragdo de acgdes

para o seu desenvolvimento.

Turismo de incentivo

Precedendo a criagdo de acdes para
o fomento do turismo de incentivo em Recife -
PE, procurou-se esclarecer o conceito deste
segmento turistico. Pode-se dizer que, o turismo
de incentivo faz parte do mercado que
engloba reunibes, incentivos, conferéncias e

eventos - Mice Market (ICCA, 2007).

Apoiando essa discussao, Moraes (2001)
explicita que na atividade de eventos,
diferentes segmentos funcionam e apdiam a
sua funcionalidade, como por exemplo:
associacdes, centros de convengdes e
eventos, agéncias de viagens, hotéis de
convencoes, resorts, cruzeiros, prestadoras de
servigos e Convention & Visitors Bureau. Além
desses setores, deve-se ampliar a analise do
mercado MICE (Meetings, Incentives,
Conventions and Events), incluindo: a
Society of Incentive & Travel Executives - SITE,
agéncias de incentivos, a International
Congress and Convention Association -
ICCA, Associagao de Marketing Promocional
- AMPRO e o Instituto Brasileiro de Turismo -
EMBRATUR, International Tourism Trade Fairs
Association - ITTFA. Apesar dos poucos
estudos e estatisticas realizados sobre o
turismo de eventos e incentivos, em relagcao
a outros segmentos da economia, ele ja
alcanca certa repercusséo dentro do turismo

nacional e mundial.
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Beni (2002, p.425) afirma, ainda, que as
viagens de incentivo "(...) associam-se
comumente a estagios no exterior ou no
préprio pais para reciclagem e atualizagdo
em novos métodos de gestdo, producgéo,
comunicagdo, marketing etc., nos quais se
incluem programas culturais de recreacao e
lazer". Percebe-se, assim, que este segmento
utiliza diversificados servigos turisticos,
relacionados tanto a eventos de reciclagem
quanto ao lazer e a cultura da localidade

receptora.

O turismo de incentivo é considerado,
ainda, por Sheldon (1995, p.23) como: "(...) uma
moderna ferramenta de gerenciamento
usada para atingir os objetivos comuns a
empresa e ao funcionario através da
concessao de uma experiéncia
extraordinaria de viagem para a realizagédo
destes desejos compartilhados". Verifica-se
gue a viagem que uma companhia organiza
a fim de motivar, incentivar e recompensar

seus empregados € chamada de incentivo.

Segundo Kallama (1996), o resultado
desses programas de incentivo para as
organizagdes passa a contribuir na melhoria
da produtividade, incremento nas vendas,
desenvolvimento de uma cultura
coorporativa, criando um sentimento de
fidelidade do funcionario perante a
corporacao e a diminuicdo do absentismo,
formando empregados com uma experiéncia
original que os motive a executar seu trabalho
de forma mais eficiente. Assim, possibilita a
criacao de um sentido de realizagao e orgulho
nos empregados, que se sentem
recompensados pelos esfor¢cos despendidos

no desempenho de suas atividades.

As organizagfes, geralmente, escolhem

entre oferecer aos seus funcionarios

premiacgdes individuais ou em grupo. Essas
empresas estabelecem, ainda, se as viagens
serdo do tipo forfait, estilo de viagem mais
exclusivo; mais

pacotes, viagens

padronizadas; ou cupons de viagem,
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representados por vouchers que sao
posteriormente trocados por produtos turisticos
(Hoeller, 2001). Os incentivos podem também
incluir varios tipos de programas de aventura
e lazer e representam uma forma muito eficaz

de motivar os colaboradores da empresa.

Comprovando a importancia dessas
viagens para o empresariado durante
campanhas de motivacéo, a investigagao
realizada pela AV Business & Communication
- com oitenta empresas dos mais variados
setores da economia

para um

dimensionamento da importancia do
mercado de incentivo para América do Sul -
, constatou que em programas motivacionais
as organizagdes empresariais geralmente
utilizam para gratificar seus funcionarios quatro
categorias de prémios: dinheiro (com 34,7%),
viagens (com 30,4%), Gift/certificates/
vouchers (com 30,5%), e, catalogo de prémios

(com 4,4%) (Martin, 2005).

Existe apenas uma discreta preferéncia
por premiagcdes em dinheiro. No entanto,
muitas empresas optam por escolher outras
formas de gratificar seus funcionarios por
considerarem que o valor residual dos
incentivos financeiros € muito limitado. No caso
das viagens, elas apresentam um percentual
bastante significativo com,
aproximadamente, 30,4% da preferéncia, por
acreditar que esse tipo de incentivo mantém
as pessoas motivadas por mais tempo. Dessa
forma, pode-se perceber que esse segmento
turistico se apresenta como uma ferramenta
mercadolégica bastante efetiva, pelos
resultados que obtém na motivagdo dos

participantes dos programas de incentivo.

O mercado do turismo de incentivo

No que se refere ao mercado de turismo
de incentivo, este surgiu no Brasil por volta de
1984, quando grupos de incentivos de alguns
paises comecaram a direcionar seus roteiros
de viagens para o Brasil, devido ao seu rico

patrimdénio natural e cultural (Hoeller, 2001).
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Assim como no Brasil, o segmento de
incentivo apresentou uma tendéncia de
crescimento no mundo inteiro. Isso criou a
necessidade de haver um suporte as
organizagfes que operavam nesse mercado,
0 que propiciou o surgimento da Sociedade
dos Executivos de Viagens de Incentivo - SITE.
Fundada em 1973, é a Unica entidade
internacional, sem fins lucrativos, devotada
aos profissionais e empresas de incentivo. Ela

fornece seminarios e servigos de informacéao

educacionais aqueles que projetam,
desenvolvem, promovem, vendem,
administram, e operam programas

motivacionais como incentivos para o
aumento da produtividade empresarial. A SITE
possui, ainda, aproximadamente 2.500
membros em diversos paises do mundo. Os
diferentes

membros representam

especialidades como consultorias de

marketing; agéncias de incentivo, de
promocgao e propaganda; companhias de
transportes; operadoras de turismo; bureaux;

redes hoteleiras; e empresas de lazer (SITE, 2007).

De acordo com Hoeller (2001), as

agéncias de incentivo sao empresas
especializadas na area de turismo de
incentivo, sendo responsaveis pela
organizacao das viagens solicitadas pelas
organizagdes criadoras dos programas de

recompensa aos seus funcionarios.

As empresas locais prestadoras de servigos
tais quais as que fornecem equipamentos
audiovisuais, floricultura, fotografia, seguranca,
limpeza, montagem, entre outros, surgem com
a finalidade de facilitar a administragdo de
um evento (Bahl, 2004).

Os hotéis aparecem como uma maneira
de oferecer maior conforto e facilidades para
0s participantes de eventos e incentivos.
Segundo Balanza e Nadal (2003), o elemento
responsavel pela qualidade dos servigos
oferecidos nesse meio de hospedagem é o
humano. Quanto a escolha por hotéis para a

realizacédo de eventos, Britto e Fontes (2002)

Vol. 9, N° 3 (2009)

destacam a pratica de criagdo de "pacotes”,
nos quais o cliente encontra diversas
facilidades inclusas. Assim como os hotéis
perceberam a oportunidade de lucrar com
eventos, outros segmentos também estao se

adaptando a essa nova realidade.

Em relagdo aos Conventions & Visitors
Bureaux - CVB, sua funcéo esta em promover
um destino e sua estrutura para atracdo de
turistas. Estas entidades reanem associados
ligados aos setores de transportes, hotelaria,
restaurantes, atrativos turisticos, agéncias de
viagem, envolvendo também o governo e

prefeituras locais (FBCVB, 2007).

A International Congress and
Convention Association - ICCA representa
os principais especialistas em sediar,
eventos

800

transportar e acomodar

internacionais e compreende
companhias e organizacdes em 80 diferentes
paises. O compromisso da ICCA é criar uma
comunidade internacional dinamica para a
industria dos eventos com relacionamentos

de longo prazo (ICCA, 2007).

Ja a International Tourism Trade Fairs
Association - ITTFA representa a Associagcao
Internacional das Feiras de Comércio e do
Turismo, a qual foi criada em 1992 com o
objetivo de unir as principais feiras de
comercializagao turistica profissionalizada do
mundo (ITTFA, 2007). Verifica-se a existéncia
de muitas feiras voltadas para o segmento
no nivel mundial, o que demonstra a
importancia e crescimento desse mercado,
apesar de ainda ndo estar muito presente

na literatura académica.

Requisitos para cidades receptoras
de incentivos
Para um local ser considerado ideal

para realizagcdo de incentivos, faz-se

necessaria possuir infra-estrutura para
recepciona-los. Deve-se levar em
consideragdo que este tipo de atividade

envolve pessoas, com desejos, expectativas
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e necessidades diferenciadas e cabe ao destino
e seus componentes e facilitadores fazerem da

estadia do visitante algo inesquecivel.

Como pode ser percebida, a existéncia
da infra-estrutura turistica em uma localidade
é fundamental para a viabilizagdo do turismo.
Complementando Martin (2003), Ignarra
(1999) salienta que boa infra-estrutura turistica
depende de insumos basicos como energia
elétrica, saneamento e vias de acesso. Ja Trigo
(2004, p.38) destaca outros fatores, ao afirmar
que "é preciso investir em infra-estrutura
(hotelaria, alimentos e bebidas, segurancga,
transportes, comunicagdes, turismo receptivo),
marketing e formacdo de mao-de-obra
especializada". Essa infra-estrutura é tao
importante para os visitantes, quanto é para

a comunidade local.

Este estudo utilizou como base para
elaboragao do trabalho, os requisitos descritos
por Andrade (1999). O autor apresenta 0s
seguintes requisitos: a) equipamentos e
servicos; b) meios de hospedagem; c)
alimentacéo; d) transportes; e) agéncias de
viagem; f) empreendimentos especificos para

eventos; g) infra-estrutura basica.

Uma agéncia local organizadora de um
incentivo deve ter conhecimento sobre os
equipamentos e servigos que serdo utilizados
para a realizagdo da viagem, suas vantagens
e desvantagens e suas caracteristicas.
Conhecer as empresas que irao solicitar os
servicos € um modo de imprimir as caracteristicas

da organizagdo na viagem a ser realizada.

A forma como o turista chega a cidade,
também pode ser considerada relevante, pois
consiste no primeiro contato com a localidade.
Além disso, & aconselhavel que a organizagao
cubra os custos com transporte (passagem e
transfer), durante a realizagdo da viagem,
facilitando o deslocamento dos participantes

(Britto e Fontes, 2002).
Falando sobre empreendimentos

especificos para eventos, Andrade (1999)
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destaca os centros de convengdes, principais
equipamentos para realizagcdo de eventos,
por geralmente possuirem espagos maiores e
melhor estrutura que os oferecidos pelos hotéis.
Nota-se, assim, que muitos s&o 0s servigos
envolvidos numa viagem de incentivo,
tornando-se essencial que eles estejam
interligados e que o consumidor possa
perceber a qualidade como algo continuo
durante toda sua estada, garantindo o

sucesso do programa de incentivo.

Marketing estratégico de destinos
turisticos

De acordo com Keller (1999), a
vantagem competitiva dos destinos turisticos
estd nas suas atragdes, as quais podem ser
criadas para atender as expectativas do
seu mercado. Sendo importante, para
assegurar essa vantagem, que se utilizem
mecanismos de diferenciagdo dos destinos
por meio da inovagado e criatividade nas
acdes de promocgao e estruturagado dos
equipamentos turisticos locais. A esse respeito,
Ignarra (1999, p.48) comenta que "[...] os
atrativos estdo relacionados com as
motivagdes de viagens dos turistas e a
avaliacdo que os mesmos fazem desses
elementos [...]. O atrativo turistico possui, via
maior valor

de regra, quanto mais

acentuado for seu carater diferencial".

Segundo Barretto (1997, p.67), "além
das causas subjetivas (motivagdes) do turista,
existem fatores determinantes objetivos que
favorecer ou

podem prejudicar a

concretizagao do turismo". Ele, ainda,
subdivide esses fatores objetivos que
favorecem a escolha da localidade da
seguinte maneira: a) Fatores determinantes
dos turistas favoraveis (objetivos ou racionais)
a escolha de determinado destino turistico:
conhecimento (informacéo); satde; dinheiro
disponivel; tempo disponivel; liberdade;
origem étnica, afinidades culturais e

idiomaticas com o nucleo; b) Fatores
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determinantes do nucleo receptor: atrativos e

infra-estrutura  turistica de qualidade;

desenvolvimento tecnoldégico global
(telecomunicacgdes, transporte, condi¢cdes
sanitarias etc.); seguranca; promogao; distancia
entre nlcleo emissor e nlcleo receptor;
hospitalidade do nucleo receptor; e, politica de

precos ao turista que evite a exploragao.

Vale destacar, ainda, que ndo adianta
somente uma localidade possuir esses
elementos que influenciam a escolha do
destino, porque eles podem ser responsaveis
por atrair o turista, mas s6 o irdo fazer retornar
se o consumidor identificar qualidade. Para
isso, € importante que se considere as
dimensdes que influem na qualidade de um

produto ou servico por parte dos turistas.

Dentre as técnicas utilizadas pelo
marketing, vale salientar a importancia do
marketing mix, o qual representa um conjunto
de ferramentas de marketing, que as
organizagdes utilizam para alcangar seus
objetivos comerciais com relagcdo ao
segmento desejado. Segundo Kotler (1991), o
composto de marketing ou marketing mix inclui
as seguintes variaveis: produto, prego,
distribuicdo e promocao.

De acordo com Swarbrooke e Horner
(2002, p. 239), "o marketing mix € o conjunto de
variaveis que a organizagdo pode alterar, a
curto e longo prazo, para satisfazer as
exigéncias de seus clientes". O autor
complementa que o produto precisa ser
planejado de acordo com as necessidades
dos clientes e, que as empresas devem estar
atentas ao ciclo de vida de seus produtos para

evitar que eles deixem de refletir os desejos de

seus consumidores, caindo em declinio.

O preco deve estar de acordo com o
que a organizagao pretende atingir e com o
gue os clientes estao dispostos a pagar frente
a qualidade percebida do produto. Quanto
a distribuicdo, Swarbrooke e Horner (2002)
acrescentam que ndo adianta a empresa

cuidar dos demais elementos do composto
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de marketing, motivando o cliente a adquirir
o produto, se ndo puder torna-lo acessivel
aos seus consumidores. J& a promogéao, para
esses autores, representa o mecanismo
utilizado pelas empresas para influenciar o
comportamento dos consumidores, sendo,
por isso, um importante fator motivador para

qualquer empresa turistica.

No entanto, tratando-se de servigos
turisticos, Balanza e Nadal (2003) apresentam
algumas diferengas nas variaveis do
marketing mix. Para elas, os elementos que o
compdem sdo: produto, que esta formado
pela mistura de bens e servicos; preco, politica
que a empresa adota com relagdo aos seus
produtos ou servigos; comunicagao integral,
formada pela publicidade, relag6es publicas
e sensibilizagdo internas; comercializagdo e
as vendas, que incluem a distribuicdo e as
politicas de vendas; pesquisa de mercados,
incluindo o estudo do produto, do cliente e
da concorréncia; os recursos do marketing,

tanto materiais como humanos.

Percebe-se que as diferengas entre os
fatores que compdem o marketing mix
apontados por Kotler (1991), sdo decorrentes
das caracteristicas diferentes dos servicos em
relac&o aos produtos fisicos, jA que aqueles
dependem intensamente do esforco humano
para a sua qualidade. E que os conceitos
expostos anteriormente, por Swarbrooke e
Horner (2002) constituem um equilibrio entre os
extremos que representam esses dois tipos
distintos de atividades. Pode-se dizer que esse
equilibrio conceitual se aplica muito bem ao
turismo, j& que ele representa uma juncéo de

produtos e servigos, como afirma Andrade (1999).

Metodologia

Este trabalho foi desenvolvido por meio
de um estudo de caso. No qual foram
investigados diversos fatores relacionados ao
case, tais como: infra-estrutura turistica, areas
de maior interesse para o segmento turistico

estudado, estratégias adotadas por Recife
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e por outras regides do Brasil para o fomento

da atividade, e, principais empresas
relacionadas ao setor. O caso examinado é o

turismo de incentivo em Recife.

Quanto a natureza da pesquisa, pode-
se dizer que se constitui numa pesquisa
qualitativa, uma vez que a dinamica da
ciéncia do turismo é baseada na interpretacao

de fenbmenos sociais (Dencker, 2000).

A selecao dos respondentes foi norteada
pelos objetivos da pesquisa. O processo
aconteceu a partir do inicio do conhecimento
acerca do tema, por meio da participacao
em feiras especificas voltadas para a venda
de destinos turisticos. A primeira foi a edigao
de 2005 da Latin American & Caribean
Incentive Meetings & Exhibitions - LACIME,
feira realizada em Sao Paulo. Logo ap6s,
houve a participacdo na Worldwide
Exhibition for Meetings and Incentive Travel
- IMEX 2005, realizada em Frankfurt - Alemanha,
para

observacdo e ampliagcdo do

conhecimento do mercado. Por fim,
participou-se da principal feira européia que
trabalha a venda de destinos para eventos
e incentivos, a The Global Meetings &
Incentive Exhibition - EIBTM em novembro de
2006, momento que foram coletados dados
sobre o segmento, sendo entrevistados os
representantes das 39 empresas multinacionais
(agéncias de incentivo e outras organizacdes)
que se interessaram em adotar Pernambuco
como destino para o desenvolvimento de

programas do turismo de incentivo.

Com a participacao nessas feiras, foi

possivel tomar conhecimento das

principais associacdes brasileiras e
mundiais que faziam parte do mercado de
eventos e incentivos. Para a realizagcao
da pesquisa foram selecionadas as
principais agéncias brasileiras de incentivo
associadas a Society of Incentive & Travel
Executives - SITE; principais Conventions
& Visitors Bureaux - CVBs dos destinos para

eventos do Brasil e agéncias locais.
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Quanto ao critério de selecao das
agéncias de incentivo pesquisadas, sabe-se
que a SITE ndo abrange todo o universo de
agéncias organizadoras de incentivos no Brasil,
mas pode-se considerar suas empresas
associadas as maiores e mais consolidadas no
mercado. Conforme informado, anteriormente,
a SITE possui cerca de 2.500 associados em todo
o0 mundo e no Brasil s&o apenas sete. Desses,
apenas quatro sdo agéncias de incentivos e
foram as empresas selecionadas para a

efetivagcdo das entrevistas.

Em seguida, em Janeiro de 2007,
realizaram-se entrevistas com representantes
das agéncias locais que mantém contato
direto com o consumidor final dos programas
de incentivo. Isso possibilitou a analise das
perspectivas dos fornecedores de Recife em
relacdo ao mercado, que constitui um dos
objetivos especificos do trabalho. A realizagao
dessas entrevistas possibilitou analisar os fatores
que influenciam na escolha do destino pelas
empresas que desenvolvem acdes de turismo
de incentivo, além de permitir o levantamento
das caracteristicas dos atuais e potenciais

clientes para a cidade.

A coleta de dados representou uma
etapa crucial para o desenvolvimento da
investigacao, considerando a dificuldade de
obtencédo de informacgdes referentes ao
segmento de turismo de incentivo. Por isso,
foram coletadas informagdes de diferentes
meios, tais como: levantamento bibliografico
feiras

e documental, entrevistas e

internacionais do mercado visitadas.

Apo6s a explanagdo de como os dados
foram coletados, explica-se a analise.
Segundo Ribeiro (2001), a analise dos dados
pode servir para completar um diagndstico,
para identificar agdes a serem tomadas, para
direcionar novos estudos, ou simplesmente
para aprofundar a investigagao. Assim,
procurou-se analisar os dados obtidos
durante a pesquisa mediante a utilizacéo

da abordagem qualitativa. Ja que, para
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Kaplan e Duchon (1988), as caracteristicas
fundamentais dos métodos qualitativos
podem ser caracterizadas como a imersdo do
pesquisador no contexto e a perspectiva
interpretativa de conducgdo da pesquisa. A
andlise dos dados ocorreu no periodo de
janeiro a fevereiro de 2007, e propiciou melhor
conhecimento do mercado de incentivo e a
sua realidade na capital pernambucana,
tendo em vista o objetivo geral desta
investigagdo que é: demonstrar como o
mercado de turismo de incentivo em Recife

podera ser desenvolvido.

Discussao dos resultados

Salienta-se que "a falta de pesquisas
cientificas nacionais sobre o tema dificultou a
elaboragdo de um perfil mais atual sobre o
mercado de incentivo brasileiro" (Hoeller, 2001,

p.67). Assim, este estudo procurou aprofundar
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Principais concorrentes de Recife no
mercado do turismo de incentivo

Para levantar as caracteristicas
basicas do mercado e identificar os principais
concorrentes, foram analisados os dados
oferecidos pelos representantes dos
Conventions & Visitors Bureaux - CVBs dos
cinco destinos citados como as cidades
brasileiras onde as agéncias de incentivo
associadas a SITE ja realizaram incentivos.
Sendo que apenas uma dessas agéncias, ja

realizou incentivo em Recife.

Os CVBs foram escolhidos como fonte
de informacgéo pelas agéncias de incentivo
no processo de promocao dos destinos
turisticos para esse segmento (ver quadro 1).
E, atualmente, tratam-se das entidades
privadas responsaveis pelo
desenvolvimento do trabalho com o turismo

de incentivo em alguns destinos.

uadro 1 Apresentagio dos entrevistados — Conventions Bureaux

CIDADE PESQUISADO EMPRESA CARGO

Rio de Janeiro MMacia Pessoa Rio Covvenfion & Fisifors  Gerente de Turismo
Bureau Inentivos

Sahrador Silvata Gomes Salwador da Bahia Gerente Geral
Comvenfion Bureal

Fortaleza Celifa Castro Fortaleza Coswerfion & Ditetora Exeoativa

Alvea Fizifors Burao!

Manaus Adriana Papa Amanonas Convenfion & Diretora Execitiva
Fisifors Bureca:

Foz do Iguagu TetezaParod lguassn Cowwverdion & Presidente
Fisifors Burecad

Fonte: Coleta de dados das atoras

o conhecimento sobre as exigéncias do
mercado, a fim de possibilitar o embasamento
de acdes mercadolégicas pelos representantes
do trade turistico recifense, buscando alcancar

0 objetivo geral desta pesquisa.

Baseando-se também, nos objetivos
especificos, os dados coletados por meio de
entrevistas semi-estruturadas e questionarios,

foram interpretados e serdo apresentados.

Destaca-se que a analise dos dados é
de extrema importancia para a criagdo de
estratégias comerciais voltadas ao fomento do
mercado de incentivo em Recife. Buscando
aprofundar o conhecimento a respeito dos
destinos mais visitados pelo publico do turismo
de incentivo, a seguir, as principais
caracteristicas e o trabalho dos convetions

bureaux nessas cidades serdo apresentadas.

Rio de Janeiro
De acordo com a Gerente de Turismo

e Incentivos do Rio Convention & Visitors
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Bureau - RCVB, Marcia Pessoa, a partir de 1994
o RCVB foi a primeira cidade a se estruturar
para promover o destino para o turismo de
incentivo. A entidade participa, ha onze anos,
como expositora da EIBTM, por isso, ja possui
significativo fluxo de turistas advindos do
mercado internacional de incentivos. Além
disso, durante as feiras, a cidade representa o

cartdo postal de entrada do Brasil.

Os profissionais do RCVB ja possuem uma
excelente experiéncia no mercado de
eventos e incentivos, o que demonstra a
importancia desses profissionais para o

desenvolvimento do mercado.

N&o ha estatisticas oficiais sobre o
segmento de turismo de incentivo no Rio de
Janeiro, entretanto, um levantamento,
realizado pela gerente e sua equipe,
demonstra que a cidade recebe em torno de
25.000 turistas/ano em grupos de incentivo,
sendo 60% provenientes dos Estados Unidos e
Canada. Isso foi comprovado por Hoeller
(2001, p. 62) ao afirmar que "a América do

Norte é responsavel por cerca de 52% da

demanda mundial de viagens de incentivo".

Ainda de acordo com a gerente, o
conjunto de fatores como acessibilidade,
hospedagem, atrativos turisticos e a
hospitalidade da populagcdo do Rio de
Janeiro produzem "o ingrediente decisivo: a
atratividade motivacional". Aliado a isso,
existe o trabalho de promogéo desenvolvido

pela organizagao.

As principais agdes desenvolvidas neste

sentido, afirma Marcia Pessoa, sado:

Participac&o em feiras e workshops
voltados para esse mercado, trabalho
de RP [relagBes publicas] realizado por
nossos escritdrios de representacao
nos EUA e Alemanha junto as Incentive
Houses [agéncias de incentivo],
producdo de material promocional
especifico e anuncios em publicagdes
especializadas.

De acordo com os dados oferecidos

pelo RCVB, a cidade do Rio de Janeiro possui

Vol. 9, N° 3 (2009)

infra-estrutura completa e eficiente para a
realizacdo de congressos, convencgoes, feiras

e eventos de qualquer natureza e porte.

Salvador

Quanto a capital baiana, a gerente
geral de Salvador-BA Convention Bureau -
SBCB, Silvana Gomes, afiimou que o enfoque
de seu trabalho é relacionado apenas a
eventos devido ao fato de n&o vislumbrar a
possibilidade de incrementar o mercado. A
instituicao realiza acbes de apoio a famtours
e presstrips para o segmento. Segundo a
pesquisada, essas acdes representam visitas
técnicas com operadoras e jornalistas, com

fins comerciais no destino.

De modo geral, a infra-estrutura da
cidade, somada aos seus atrativos turisticos
sdo favoraveis ao desenvolvimento do
turismo de incentivo. "A profissionalizacao
crescente dos prestadores de servico do setor
também tem contribuido fortemente para
tornar a Bahia um destino cada vez mais

buscado", comentou Silvana Gomes.

Ela apresenta como principais agdes
voltadas para a promocgao do destino:
Campanhas publicitarias, "a exemplo das
campanhas feitas pelo SBCB recentemente,
sdo uma amostra do que temos feito para
atrair este publico", explicou Silvana Gomes.
Ela ainda afirma que o Governo do Estado
junto a iniciativa privada atuam em
conjunto no intuito de obter indices mais

expressivos deste segmento turistico.

Fortaleza

Ja no Ceard, Celina C. Alves, diretora
do Fortaleza Convention & Visitors Bureau -
Fortaleza CVB, afirma que apesar da
preocupacao com o segmento de incentivo
ser recente, o destino esta em processo de
insercdo no mercado de incentivo, surgindo
interessados em trabalhar com o segmento,
como ela afirma, estamos "engatinhando

nesse nicho de mercado".
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O interesse foi despertado ha,
aproximadamente, trés anos, mas s6 em
agosto de 2005 comecgaram efetivamente,
atividades de estimulo a esse tipo de turismo.

Momento que receberam um famtour.

A pesquisada sabe que existe uma
representatividade econémica da atividade
para o estado, no entanto, afirmou nao possuir
subsidios para a realizagdo de pesquisas sobre
o setor. Ela acredita que com a experiéncia
que possui, os fatores que influenciam na
captacéo de incentivos sdo: acessibilidade,
clima, hospitalidade, pregcos competitivos e

unido do trade.

Ela destaca como principais agdes
voltadas ao fomento do mercado pela
instituicdo: "famtours, semana do Ceara em
Sado Paulo (evento realizado pelo CVB
convidando as empresas que organizam
incentivos) e manter contato com os decision
makers de empresas corporativas que possam

vir a realizar incentivos em Fortaleza".

Manaus

De acordo com as pesquisas realizadas,
pode-se verificar que a cidade de Manaus é
promovida intensamente pela EMBRATUR e
por agéncias de incentivo que a consideram
como um dos principais destinos do pais. O
Convention Bureau da cidade trabalha
intensamente com o turismo de eventos e até
0 momento ndo existem trabalhos realizados
em relagdo ao turismo de incentivo, informa
executiva do Amazonas

a diretora

Convention & Visitors Bureau, Adriana Papa.

Foz do Iguacgu

Apesar de ser citada pela SITE como um
dos principais destinos de incentivo, devido
aos seus atrativos naturais, ndo apresenta
nenhuma agéo ou 6rgao local responsavel
pelo fomento do segmento de incentivo. No
entanto, a cidade é promovida intensamente
pela EMBRATUR e por agéncias de incentivo
que realizam roteiros integrados a outras

cidades da Argentina.
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De acordo com a Tereza Parodi,
presidente do Iguassu Convention & Visitors
Bureau, "a existéncia e trabalho realizado
pelo CVB pode ser mensurado através do

fomento ao turismo de eventos".

Fatores que influenciam a escolha
do destino para o turismo de
incentivo segundo as agéncias de
incentivo

Chega-se aos principais fatores que
influenciam a escolha do destino para a
realizac&o do turismo de incentivo. De acordo
com Barretto (1997, p.67), "além das causas
subjetivas (motivacdes) do turista, existem
fatores determinantes objetivos que podem
favorecer ou prejudicar a concretizagdo do
turismo". Dessa forma, esta se¢c&do tomou por
base o alcance de um dos objetivos
especificos desta pesquisa, que visa analisar
os fatores, tais como: acomodacéo, acesso,
segurancga, custo e marketing, que
influenciam na escolha do destino pelas
empresas que desenvolvem programas de

incentivo com seus funcionarios.

Conforme informado na metodologia,
foi estabelecido, como critério para a selegcéo
das agéncias de incentivo pesquisadas, a
necessidade delas estarem vinculadas a SITE,
por essa ser uma associagao representada
pelos principais executivos da area no
mundo. Este critério foi considerado
determinante para capturar o que estava
sendo vivenciado na pratica social. No Brasil,
0s empresarios que a compdem conhecem
os diferentes destinos do Brasil e sua
potencialidade e ao mesmo tempo realizam

incentivos em diversos paises.

Os dados coletados foram
interpretados e serdo descritos nesta secao
por meio das informac¢des obtidas com os
executivos de quatro empresas de turismo.
Serdo utilizados pseudénimos para
preservar a identidade dos executivos das

empresas pesquisadas.
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Primeiramente, buscou-se identificar
quais desses executivos/empresas ja realizaram
incentivos em Recife. Por meio dessa pergunta
observou-se que todos conhecem e ja cotaram
essa cidade para eventos, mas apenas uma
das empresas pesquisadas ja realizou
incentivos na cidade, a GB Internacional.

Adalberto Silveira, disse o seguinte:

Ainda nao consegui vender
Pernambuco como destino para
grupos de incentivos provenientes do
exterior, porém, ja levamos alguns
grupos de incentivo de empresas
brasileiras a Porto de Galinhas, Recife
e Olinda. Eu tentei desenvolver este
destino, mas eles ndo acharam
interessante, comparando com o
Caribe. O caribe é mais barato e mais
perto para eles.

De acordo com as respostas dos
entrevistados, percebeu-se que os fatores
determinantes para a escolha de um destino
sdo: infra-estrutura basica da cidade,
acessibiidade aérea e rodoviaria, hotéis de luxo
e resorts, uma vez que todos os entrevistados
destacaram esses itens. Seguidos de fatores
como: seguranga, preco, servigos, local para

eventos privativos e campos de golf.

A esse respeito, Trigo (2004, p.38) salienta
como requisitos para as cidades receptoras
investimentos "[...] em infra-estrutura (hotelaria,
alimentos e bebidas, seguranga, transportes,
comunicagdes, turismo receptivo), marketing
e formacdo de méao-de-obra especializada".
Com isso, identificou-se que os resultados desta
investigacdo corroboram com o que é

defendido pelo autor.

Assim, foram identificados como
principais elementos de atratividade, os
relacionados aos aspectos naturais e culturais
da cidade. Todos citaram os itens sol e mar,
cultura e as caracteristicas da populacao

como produtos para este tipo de turismo.

Lembrando a afirmacado de Hoeller
(2001, p. 64), "destinos exoticos sdo cada vez

mais procurados e isso se deve ao fato de
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gue os roteiros mais tradicionais muitas vezes
ja foram visitados pelos participantes'. Como
foi possivel observar durante a pesquisa que
entre os atrativos mais interessantes e
vendaveis estao as caracteristicas peculiares
do destino. Isto prova a importancia da

cultura local para este tipo de turismo.

Os outros elementos mais citados foram:
a culinaria tipica, bons hotéis e criatividade
em eventos. Esses itens carregam consigo as
caracteristicas do que deve ser melhorado
em relagdo ao destino Recife, como podera

ser visto a seguir.

A pesquisada Regina Lider da Nexlevel
tentou desenvolver o mercado do turismo
de incentivo em Recife, mas afirmou o
seguinte: "eu trabalho com mercado
americano e eles preferem Rio, Bahia, Foz do
lguacu e Manaus". Isso demonstra o quanto
Recife precisa melhorar sua imagem junto as
empresas que desenvolvem programas de
incentivo, o que soO sera concretizado com
um planejamento mais elaborado e acoes
demonstrem o

estratégicas que

posicionamento da cidade no mercado.

Foi, assim, identificado que o acesso € a
principal dificuldade para o desenvolvimento
do destino, ja que todos os pesquisados
citaram esse elemento como sendo um
aspecto negativo de Recife. Por outro lado, a
cidade possui diversos fatores favoraveis para
a mudanca desse quadro. A localizagao
privilegiada em relagédo a Europa trata-se de
uma delas. George Tatouh da IT Viagens de
Incentivo - Mice informou que a busca de
novos voos para os EUA e Europa sao os fatores
mais decisivos para o desenvolvimento deste

mercado em Recife e no Brasil.

Em segundo lugar, estd o
desconhecimento do destino e hotéis de luxo
e resorts. Inacio Havas da Havas Creative
Tours informou que os itens mais importantes
sdo: "Desconhecimento do destino como
falta de

apropriado para incentivos,

programas criativos e diferentes para
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oferecer". Regina Lider complementa

informando que o necessario é: "mais
marketing, mais voos, mais hotéis, mais barato".
Isso demonstra a importancia da utilizagéao
de planejamento a partir da criagao de agdes
de marketing aliadas a significativa melhoria

da infra-estrutura local.

Visdo dos fornecedores (agéncias
locais) sobre o mercado do turismo
deincentivo

Buscou-se analisar os dados oferecidos
pelas agéncias locais que trabalham o
mercado de incentivo para conhecer a visao
dos fornecedores. A partir disso, foram
realizadas as entrevistas com o0s
representantes das principais agéncias locais

envolvidas nesse segmento turistico.

De acordo com a Gerente de
Promocéo do Recife Convention & Visitors
Bureau, existem apenas trés empresas, de seu
conhecimento, que operacionalizam grupos
de incentivo na cidade do Recife. Tendo
acesso a todos e conseguindo entrevista-los,
foi possivel oferecer uma andalise da atividade

ja existente na cidade.

Em relagcdo a visdo geral dos
entrevistados, identificou-se que o turismo de
incentivos estd em ascensdo e o0s
entrevistados demonstram interesse em
desenvolver um nimero maior de programas
de incentivos. Eles afrmam que esse tipo de
evento € mais lucrativo do que outros
realizados por suas empresas e proporcionam
relacionamento com clientes corporativos que

podem gerar negdcios diferenciados.
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Veja o quadro 2 com 0s responsaveis
pelas respostas de cada empresa. Nesse caso,
ndo foi necessaria a utilizagdo de

pseuddnimos, conforme pode ser observado.

A partir da pesquisa com as agéncias
locais, foi possivel identificar que a Martur
Viagens e Turismo representa a empresa com
mais experiéncia em viagens de incentivo. A
prova disso, € que o segmento constitui cerca
de 30% a 50% do seu faturamento anual.
Entretanto, para as demais empresas, a
representatividade das viagens de incentivo

em seu faturamento ndo chega a 10%.

Pesquisando a origem dos participantes
dos incentivos, pdde-se identificar que Recife
ainda recebe muitos brasileiros e europeus.
Esses dados divergem do que é defendido
por Hoeller (2001). A autora afirma que a
maior parte da demanda do mercado de

incentivo é proveniente de paises da

Ameérica do Norte.

Segundo a pesquisada, Marta Teixeira
da Martur Viagens e Turismo, grande parte
dos incentivos que sua empresa recebe sao
das cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro,
pois "a maioria das grandes empresas estao
sediadas nesses destinos, porém, os
participantes sdo de varias partes do pais."
Além deles, existem incentivos internacionais
provenientes, principalmente, de Portugal,
Italia e Espanha. Rosana Aguiar da RBM
concorda com Marta Teixeira, informando
que a grande maioria dos grupos € derivado

de varios paises da Europa.

{Juadro 2 - Apresentacfio dos entrevistados — Agéncias Locais

PESQUISADOS EMPRE 5A S CARGOS
Mflarta Teixeita Dlathar Viagens e Turismo Proprietaria
Fosatia A gtar EELI Tutistmo Ditretora
Gugavo Luck Luck Viagens Ditetor

Fonte: Coleta de dados

AcOes para o desenvolvimento do turismo de incentivo na cidade de Recife-PE

Brenda Cristina Rocha Silveira, Juliane Fonseca da Silva e Yakara Vasconcelos Leite

.



Caderno Virtual de Turismo

ISSN: 1677-6976

A proprietaria da Martur Viagens e
Turismo destacou em ordem decrescente de
importancia os paises que mais realizam o

turismo de incentivo na cidade de Recife:
1° lugar - Italia;
2° lugar - Espanha;
3° lugar - Portugal.

Salienta-se que a Martur Viagens e
Turismo atua em incentivos de varios setores
da economia, dentre eles "(...) alimentacéao,
laboratérios, tecnologia, construgao civil,
eletrbnicos etc.", segundo Marta Teixeira. Para
ela, as situagdes que diferenciam o turismo de
incentivo de outros tipos de turismo sdo: a
utiizacdo de produtos e servicos focados na
qualidade total; o fechamento de programas
completos para grupos, sem deixar os turistas
0Cios0s; 0s programas que visam o bem estar,
seguranca e lazer dos participantes; e a
utilizagdo de varios servicos e equipamentos,
gerando forte receita para todos os
envolvidos. A esse respeito, Keller (1999) afiirma
que a vantagem competitiva dos destinos
turisticos estad nas suas atracdes, as quais
podem criadas

ser para atender as

expectativas do seu mercado.

Ainda segundo Marta Teixeira,
proprietaria da Martur Viagens e Turismo, o
periodo do ano mais comum para a
realizagcdo de incentivos, de acordo com a
experiéncia da empresaria, consta dos
seguintes meses: margo, abril, maio, agosto,
setembro e novembro. Com a duragdo média

de cerca de quatro a seis dias.

O niimero médio de pessoas por viagem
de incentivo que a Martur recebe é de 101 a
200 pessoas e algumas vezes, sao incluidos
treinamentos e convengdes nos incentivos.

Para Marta Teixeira:

Em alguns casos, as esposas
acompanham os participantes de
incentivos, mas na maior parte o0s
grupos  sao de apenas um

participante. Isso representa uma
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forma de divulgar o destino e,
posteriormente, estas pessoas
retornam ao destino com suas familias.

Ja de acordo com Rosana Aguiar da
RBM: "Precisamos enfatizar nossa historia,
ecologia e arqueologia, que junto a nossas
praias aumentaria o periodo de tempo
[permanéncia] no estado". Sua empresa
realiza circuitos diferenciados, o que
representa aspecto muito valorizado pelos

incentivos, ela afirma, ainda, que:

Os circuitos foram criados ha 15 anos
[...]. E uma realidade nova para o
Nordeste. Em 2005, passou a ser o
plano do governo integrar o Nordeste,
é uma maneira nova de fazer turismo
sendo implantada, um bebé no colo
de nossa senhora, que breve
comecara a engatinhar.

Segundo as observagdes de Gustavo
Luck, proprietario da Luck Viagens, o mercado
ainda estd em desenvolvimento em Recife
e ainda ndo possui um departamento
especifico em sua empresa. A Luck apenas
realiza incentivos quando existe um projeto

especial de alguma conta coorporativa.

Assim, percebe-se que apesar de existir
uma demanda crescente para o mercado,
os fornecedores locais de incentivos ainda
estdo em fase de adaptacdo com vistas a
aproveitar e explorar melhor os produtos
turisticos locais, direcionando-os para o
segmento de incentivos. A esse respeito pode-
se destacar o pequeno percentual de
empresas turisticas que atuam ou ja atuaram

nesse mercado em Recife.

Clientes atuais e potenciais para o
turismo de incentivo em Recife

A pesquisa com as agéncias locais e
com as agéncias de incentivo vinculadas a
SITE e a participagado em feiras voltadas para
o mercado de incentivo, dentre as quais se
destaca a EIBTM 2006, proporcionou a
identificagdo de algumas caracteristicas dos

atuais e potenciais clientes para o turismo de
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incentivo em Recife. Essas agéncias de

incentivo associadas a SITE podem ser
consideradas clientes, pois sdo as empresas
terceirizadas para a organizacao de incentivos
e negociam o destino do evento diretamente
com as empresas realizadoras. Como apenas
uma delas afirmou, ja ter realizado incentivo
em Recife, existe um mercado latente para a
divulgagao e exploragao.

Para melhor compreender esse aspecto
do mercado, a pesquisa realizada pela AV
Business & Communication (Martin, 2005)
identificou os responsaveis pela organizagao
dos programas de incentivo. Esses
organizadores representam o0s potenciais
clientes a serem explorados pelos destinos
para esse segmento turistico. De acordo com
a pesquisa, as viagens de incentivo podem
ser realizadas por algum departamento
especifico da propria empresa (com 45,94%),
por uma agéncia de incentivo terceirizada
(com 16,22%) ou por meio da jungao desses

dois elementos (37,84%).

A analise desses dados demonstra que,
de maneira geral, a agéncia de incentivo esta
relacionada a realizacado de
aproximadamente 54,06% dos eventos de
incentivo e que as empresas tém procurado

desenvolver suas préprias viagens.

Uma constatagcdo disso foram as
reunides realizadas com empresas que
demonstraram interesse por Recife para
realizacdo de seus programas de incentivo
durante a EIBTM 2006. Dentre eles os visitantes
da EIBTM 2006, p&de-se identificar apenas
nove agéncias de incentivo. Os demais
constituem representantes diretos das
empresas. Provando que a maior parte das
viagens de incentivo é organizada por
representantes das proprias empresas e nao

por agéncias de incentivo.

Os participantes das empresas citados
(hosted buyers) sdo advindos de varios paises,
principalmente, da Europa e Américas. Vale

salientar que a feira ocorreu em Novembro
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de 2006 em Barcelona - Espanha, e trata-se
da principal feira do segmento do continente
europeu - EIBTM, como foi descrito no
referencial teérico. Nenhuma dessas empresas
realiza incentivos em Recife e o objetivo das
reunides era de conhecer este destino, o que
demonstra uma oportunidade de Recife

expandir sua participacdo no mercado.

Observou-se, portanto, que Recife
possui muitos clientes em potencial em
diversos paises, dentre os quais se destacam
os da América do Norte e Europa, para
desenvolver-se como destino de incentivo.
Além dos clientes que ja fazem incentivos na
capital pernambucana, como foi descrito na
analise dos dados do item anterior por Marta
Teixeira, proprietaria da Martur Viagens e
Turismo, quando afirma que Recife apresenta
como principais clientes empresas de Sao
Paulo e Rio de Janeiro, e algumas empresas
internacionais, na sua maioria, da ltalia,

Espanha e Portugal.

Propostas para o desenvolvimento
do mercado de incentivo em Recife

Posteriormente a analise dos
concorrentes, fatores que influenciam a escolha
do destino, clientes e fornecedores, passa-se
para a sugestdo das acdes de marketing,

conforme indicado no udltimo objetivo.

Sabendo da importancia do
marketing, enquanto ferramenta responsavel
por despertar as necessidades humanas
para determinados produtos, este estudo
utilizou as definigdes constantes no referencial
tedérico como orientagdo no processo de
elaboragado das acdes estratégicas para o
desenvolvimento do segmento turistico de

incentivo na cidade do Recife.

A respeito da importancia dessa
ferramenta para o fomento de um destino
turistico, Cobra (2001, p.405) afima que se
deve "[...] conduzir inicialmente um
diagndstico para avaliar o potencial turistico

da cidade, para, em seguida, promover
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acdes que possibilitem vender a cidade

como um bem turistico".

A apuracao dos resultados da pesquisa
realizada prova que o setor esta em
expansdo no mercado turistico mundial e
principalmente na América do Sul. Esse
resultado fortalece o que Martin (2005)
apresenta, ao destacar que a preferéncia,
de aproximadamente setenta por cento do
empresariado para as viagens de motivacéao,

é por paises da América do Sul.

A partir das informagdes coletadas, foi
possivel desenvolver agdes estratégicas de
marketing para o fomento desse segmento
turistico, a serem implementadas em Recife
pelos 6rgaos publicos e privados responsaveis
pela promogéo turistica da cidade. Assim sdo
propostas as seguintes medidas para a

viabilizagéo da atividade:

= Visita técnica com representantes
das principais agéncias de incentivo do
Brasil (participantes da SITE e interessadas
no destino Recife). As visitas técnicas
deverdo ser desenvolvidas com a
finalidade de construir uma opinido critica
sobre os produtos turisticos da cidade, a fim
de que sejam identificados quais produtos
devem ser utilizados na promogéao do
destino para esse segmento;

= Criagdo de um material focado para
o mercado de incentivo. E importante
considerar a relagado entre a primeira agao
proposta, pois para a criagcdo de um
material promocional eficaz deve-se
atentar as sugestdes produzidas pelos
principais executivos das agéncias de
incentivo durante a visita técnica,;

= Participacéo do destino em feiras
voltadas para o segmento. Isso
aconteceria com a representagao da
cidade por meio da Prefeitura do Recife ou
do Recife Convention & Visitors Bureau nas
principais feiras de turismo de incentivo no

mundo: IMEX (Frankfurt - Alemanha), EIBTM
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(Barcelona - Espanha), The America's
Travel Industry Summit - LA CUMBRE (Miami
- USA) entre outras;

= Captacao de voos diretos para
Europa e América do Norte. Estreitamento
do relacionamento com Companhias
Aéreas, possibilitaria a atragdo de vbos
regulares dos Estados Unidos da América,
Canada e Europa. Realizar as negociagdes
através dos 6rgdos competentes pela
estruturagao turistica do Recife;

= Trabalho de promocéo integrada.
Desenvolver um relacionamento
promocional integrado com as cidades de
Manaus, S&o Paulo, Rio de Janeiro,
Salvador e Fortaleza, para elaborar
pacotes integrados de Recife com cada
uma das cidades que ja possuem voos
regulares para os destinos mais importantes
para o mercado de incentivo;

= Eventos promocionais de incentivo.
Realizar a¢gdes promocionais nos principais
mercados para incentivos mundiais e
nacionais, com o objetivo de divulgar os
atrativos do destino Recife. Um exemplo
de acéo seria a realizacdo de um evento
voltado para as empresas organizadoras
de incentivos;

= Anudncios em veiculos especializados.
Anunciar nos principais veiculos de
comunicacao voltados para este
mercado. Como jornais, revistas,
impressos especiais, sites entre outros.

Apo6s a demonstragdo das agdes de
marketing propostas para a melhoria do turismo
de incentivo para a cidade do Recife, passa-

se para as consideracdes finais do trabalho.

Consideracdes Finais

Tendo em vista que o turismo de
incentivo trata-se de um segmento em
expansao,

é possivel perceber a

importancia em desenvolver um

trabalho de fomento do segmento para

a capital pernambucana.
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Assim, o objetivo geral deste estudo, que
procurou demonstrar como o mercado de
turismo de incentivo em Recife podera ser
desenvolvido, foi alcangcado por meio do
levantamento das caracteristicas basicas do
mercado do turismo de incentivo, da analise
dos fatores como acomodacgé&o, acesso,
segurancga, custo e marketing, que influenciam
na escolha do destino pelas empresas que
desenvolvem acdes de turismo de incentivo;
do levantamento das caracteristicas dos atuais
e potenciais "clientes" (agéncias de incentivo e
empresas) para o turismo de incentivo na
cidade e da criagdo de acgdes estratégicas de
marketing para o desenvolvimento do

segmento na cidade do Recife.

Através dos dados coletados foi possivel
verificar que o mercado de incentivo na
cidade do Recife, ainda nado esta estruturado
para atender as exigéncias da demanda, uma
vez que a cidade ainda nao esta consolidada

como destino para esse segmento.

Por meio desta pesquisa, verificou-se as
deficiéncias da cidade, como a existéncia de
poucas empresas atuando nesse mercado.
Elas, apesar de ja realizarem programas de
incentivo, ainda nao possuem
departamentos especializados e funcionarios
com experiéncia na area. Nesse sentido, suas
acdes restringem-se, quase sempre, a atender
a pequena demanda existente, ao invés de

investir na criacdo de uma demanda propria.

Existe a necessidade de investigar as
viagens de incentivo a fim de estruturar a oferta,
que, em principio, demanda grande volume
de informagé&o. Se por um lado, no setor circula
uma gama diversificada de informagdes, por
outro, ha escassez de literatura especializada e
pesquisas na area. O que dificultou o
aprofundamento e possiveis comparagdes dos

elementos analisados neste estudo.

Constata-se, assim, que se deve
estabelecer acbes para o crescimento desse
segmento emergente e nao-convencional,

que promete possibilidades de abertura de
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mercado de trabalho para diversos
profissionais. Visto que existe uma caréncia
de estudos sobre o tema turismo de
incentivo. A comprovacao disso, por
exemplo, se deu por meio da pesquisa
bibliografica realizada nas bibliotecas de
universidades recifenses e no Proquest,
banco de dados de artigos cientificos
internacionais, onde foram encontrados
apenas dois artigos sobre o tema. No
entanto, estes artigos nao possuem
especificagcdes sobre a questdo das
incentivo,

viagens de provando a

caréncia de pesquisas.
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