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RESUMO

O turismo atua em diversas areas tais como agenciamento, turismo
cultural, religioso, de eventos, dentre outras. O resultado da relacdo de
empreendimentos como agéncias de viagem, operadoras de turismo,
companhias aéreas, meios de hospedagem e atrativos, formam a base para
que as pessoas possam se deslocar e desta forma buscar aproximacdo da
concretizacdo de seus anseios, sejam eles a busca pelo lazer ou a realizacao
de encontros de negécios. Para que as empresas, de um modo geral,
consigam se manter no concorrente mercado de negocios, adotam estratégias
de marketing, que permitem conhecer suas qualidades e deficiéncias, a de
seus concorrentes, e a tratar seus clientes com maior sensagao de qualidade.
Neste trabalho analisa-se o marketing aplicado em eventos de turismo, tendo
como estudo de caso o Work Shop realizado em Ponta Grossa — PR pela
Operadora Turistica New Line com matriz em Curitiba - PR, durante a Semana
Profissional de Turismo New Line, que tem como objetivo, divulgar, para os
agentes de turismo, os diversos empreendimentos parceiros desta operadora.
O Work Shop foi escolhido como objeto de estudo por ser um evento de
turismo que aconteceu em Ponta Grossa, no ano de 2010, reunindo
representantes do trade do turismo de diversos locais do Brasil, agentes de
viagem de Ponta Grossa e regido, estudantes de Turismo e colaboradores da
Operadora New Line. Foi realizada uma pesquisa com 0s agentes de turismo,
fornecedores e colaboradores da New Line que realizaram o evento em Ponta
Grossa, com o intuito de analisar se 0s entrevistados tiveram suas expectativas
atingidas ao participar do evento. Feito isso tenta-se comprovar a eficacia de
utilizar o evento de turismo como estratégia de marketing para que a New Line
possa conquistar e manter parceiros para futuros negécios de turismo.

Palavras chave: Turismo. Eventos. Marketing



ABSTRACT

The tourism operates in many areas such as negotiation, hospitality,
cultural, religious and rural tourism, resulting in the relation of projects as travel
agencies, tour operators, airlines, and other means of accommodation and
many other options, that united built the grounding so then people could move
around and satisfy their needs, whether they pursue leisure or performing
business meetings. In order to make sure companies manage to keep
themselves in the competitive labor market, they adopt marketing strategies that
allow them to know their qualities and deficiencies, their competitor's qualities
deficiencies and to treat their clients with hospitality, in other words, as full
human beings, with emotional, physical and rational characteristics. This article
analyzes the marketing used in events of tourism, taking up as case study the
“Work Shop” done in Ponta Grossa-PR by the company “New Line”, during the
“Semana Professional do Turismo New Line”(New Line’s Professional Week of
Tourism), that has as its goal divulging the many projects that are partners with
the company to the tour operators. The “Work Shop” has been chosen as an
object of study due to the fact that it is an event of tourism that happened in
Ponta Grossa in 2010, joining representatives of the tourism trade from several
places in Brazil, tour operators from Ponta Grossa and nearby cities, students
of tourism and collaborators of New line. A research with the tour operators,
suppliers and collaborators of New line who organized and event in Ponta
Grossa has been made, in order to analyze if interviewees had lived up to their
expectations when participating in the event. Afterwards, it is tried to prove the
efficiency of using the event of tourism as a marketing strategy so that New Line
will be able to keep its partners to future tourism-related businesses.

Key words: Tourism. Events, Marketing
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INTRODUGCAO

O turismo acontece devido ao deslocamento de pessoas a local
diverso do qual habite, os motivos que levam a esse deslocamento séo desde

a busca por lazer, até viagens para enriquecimento cultural.

Embora nem todo deslocamento possa ser considerado turismo,
pois quando a pessoa hdo movimenta a economia do destino, o deslocamento
€ considerado apenas como viagem. Pode-se constatar este fato em Barreto,
(2000, p.13) explicando que “viagem ndo € a mesma coisa que turismo. O
turismo inclui a viagem apenas como uma parte, havendo muitas viagens que
nao sao de turismo”. O deslocamento diario de pessoas de uma cidade para
outra préxima, com o intuito de estudo, ndo pode ser considerado turismo, a
intenc@o ndo é conhecer o local, visitar os atrativos ou descansar, o objetivo é

o estudo; em contrapartida, a viagem € parte indispensavel do turismo.

A Organizacado Mundial de Turismo (OMT) em 2005 definiu o turismo

como sendo:

As atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens e
estadas em lugares distintos do seu entorno habitual, por um periodo
de tempo consecutivo inferior a um ano, com fins de &cio, por
negécios e outros motivos que nao estejam relacionados com
exercicio de uma atividade remunerada (fixa) no lugar visitado.
Os objetivos da viagem segmentam o turismo em: lazer, religido,
negocios, eventos, dentre outros, podendo este ultimo ser utilizado como
ferramenta de marketing para divulgacédo de destinos, reunido de pessoas com

interesses semelhantes, troca de informacdes e contatos.

Sdo essas informacbes que este estudo pretende levar a

comunidade.
O objetivo geral do trabalho foi:

e Analisar como o0 evento realizado em Ponta Grossa no ano de
2010 pela New Line Tour Operator pode ser utilizado como ferramenta de
marketing.

Para atingirmos esse objetivo geral, tracamos o0s objetivos

especificos, que sao:
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e Estudar conceitos sobre estratégias de marketing em eventos e
turismo

e Estudar a relacdo entre os canais de distribuicdo de turismo

¢ Identificar se o evento realizado em Ponta Grossa no ano de 2010
pela operadora New Line durante a Semana Profissional de Turismo New Line

€ uma estratégia eficiente para os envolvidos nos mesmos.

As hip6teses que anteciparam nossa pesquisa foram de que os
eventos sdo importantes para os envolvidos, no sentido de que existe uma
concentracdo de pessoas, troca de contatos e informacdes Uteis, conhecimento

de servicos, destinos e produtos em turismo.

A metodologia aplicada na pesquisa foi a de Estudo de Caso.
Segundo Ribeiro (2005, p.23) “método é o caminho a ser seguido a fim de que

as metas sejam atingidas”.

Conforme Andrade (2002, p. 23), o procedimento utilizado pelo
trabalho foi de estudo de caso, no qual se buscou trabalhar de forma descritiva.
Para isso, as coletas de dados, e as técnicas de pesquisas utilizadas foram de
documentacéo indireta e direta.

A documentacdo indireta foi realizada através de pesquisas
bibliograficas utilizando-se de livros a respeito de turismo e canais de
distribuicdo, tendo como principais autores Rushman (2004) e Ansarah (1999).
Na area de marketing os mais utilizados foram Kotler (2010), Britto (2006) e
Rushman (2004). Em eventos e marketing de eventos os autores foram Britto
(2006) e Allen (2003), por fim o autor mais utilizado em pesquisa na area de

hospitalidade foi Rushman 2004.

A pesquisa documental direta foi realizada através do estudo de
caso do Work Shop realizado em 2010 pela New Line Tour Operator em Ponta
Grossa — PR durante a Semana Profissional de Turismo New Line Operadora,
no qual foram aplicados questionarios elaborados especificadamente para cada

um dos trés grupos que estaria participando do evento, sao eles:

e Grupo New Line: representantes da New Line que puderam
auxiliar na organizagao e realizagdo do evento em Ponta Grossa no ano de
2010.
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e Fornecedores: parceiros da New Line, representantes de hotéis,

Secretarias de Turismo e empresas de servigos de transfer.

e Agentes: agentes de viagem de Ponta Grossa e regido

convidados para participar do evento.

O objetivo dos questionarios era identificar se o0s agentes,
fornecedores e a equipe New Line tiveram seus objetivos alcangados ao
participar do Work Shop realizado em Ponta Grossa - PR durante a Semana

Profissional de Turismo no ano de 2010 pela New Line Tour Operator.

Para demonstrar a eficacia dos eventos de turismo, realizou-se a
pesquisa bibliogréafica dos principais autores de turismo, marketing e eventos,
bem como aplicou-se um questionario para os organizadores do evento, para
os fornecedores e para os agentes de viagem presentes, para que se pudesse
chegar aos resultados da estratégia aplicada no evento anual realizado pela
Operadora New Line a Semana Profissional de Turismo, na cidade de Ponta
Grossa — PR no ano de 2010.

No capitulo I, sdo abordados os autores através de revisdo

bibliogréfica, subdividido em tdpicos, conforme explanamos a seguir:

No tépico 1.1 encontram-se conceitos de turismo para diferentes

autores, explicando que turismo vai além da viagem.

O topico 1.1.1 explica-se a importancia dos diferentes
empreendimentos no turismo, e das relacdes entre operadora de turismo e

agéncia de viagens.
O topico 1.1.2 explica-se o marketing, sua evolucdo e a importancia
da veracidade nas informacdes.

O topico 1.1.3 relaciona o marketing com o turismo.

O topico 1.1.4 cita os diferentes tipos de eventos e o seguinte 1.1.5
explica que o marketing engloba o evento como estratégia de divulgagéo. Por

fim o tépico 1.1.6 demonstra a importancia da hospitalidade no turismo.

Na sequéncia temos o capitulo Il, também subdividido em topicos,

conforme segue:
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O topico 2.1 apresenta a New Line Tour Operator, seu historico,
localizacéo e filiais, complementado pelo tépico 2.1.1 que explica a relacdo

entre operadora, agencias e turistas.

No topico 2.1.2 encontram-se esclarecimentos sobre a Semana
Profissional de Turismo New Line Tour Operator, realizada pela New Line

Operadora.

O topico 2.1.3 é a respeito do Workshop Itinerante realizado, citando
a relacdo das cidades selecionadas para sediar o evento no ano de 2010, bem

como a relagéo dos fornecedores que participaram desta edigao..

O topico 2.1.4 comenta sobre os métodos utilizados para a obtencao

da permisséo para a realizacao do trabalho.

O topico 2.2 demonstra através de graficos subdivididos nos topicos
2.2.1, 2.2.2 e 2.2.3 os resultados obtidos com a aplicacdo dos questionarios
elaborados para agentes de viagem, fornecedores e para a equipe New Line e

aplicados durante o evento em Ponta Grossa.

O tdpico 2.3 analisa os resultados da pesquisa e em seguida, nas
consideracOes finais, se o workshop realizado em 2010 durante a Semana

Profissional New Line pode alcancar o objetivo dos envolvidos.
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1. EVENTOS DE TURISMO COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

1.1 TURISMO

O Turismo é uma atividade do setor terciario, que envolve a

prestacdo de servicos e depende do movimento de pessoas para acontecer.

Estas pessoas, consideradas turistas, saem do seu local de origem em busca

de outro destino, seja por motivos de lazer, de negécios, saude ou religido.

Para Oscar de la Torre apud Barreto (2000, p.13) o turismo é:

Um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntério
e temporario de individuos ou grupos de pessoas que
fundamentalmente por motivos de recreagdo, descanso,
cultura ou saude, saem do seu local de residéncia habitual
para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa
nem remunerada, gerando mdltiplas inter-relacdes de
importancia social, econdmica e cultural.

De acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) citada em

Gil (2000, p.19), o turismo esta inserido em varios setores como, econdmico,

sociocultural e ambiental, podendo assim gerar mais empregos, divisas e

consequentemente melhorar a qualidade de vida da populacdo envolvida.

Devido a estas inter-relacdes, o turismo é considerado um fenémeno sécio-

econdbmico e cultural.

Os motivos que podem levar uma pessoa a realizar este movimento,

consistem na busca pelo lazer, descanso, encontro com novas culturas,

religido, participacdo de eventos, feiras e negécios.

Conforme José Vicente apud Ansarah (1999, p.35) o turismo de

negocios significa:

O conjunto de atividades de viagem, de hospedagem, de alimentagéo
e de lazer praticado por quem viaja a negocios referentes aos
diversos setores da atividade comercial ou industrial ou para
conhecer mercados, estabelecer contatos, firmar convénios, treinar
novas tecnologias, vender ou comprar bens ou servigos.

Devido ao crescimento urbano e a rotina estressante no trabalho,

aumentou a necessidade de fuga do cotidiano para um ambiente mais
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tranquilo, conforme Rodrigues (1977 p.127) “emerge a industria do lazer e do
turismo, que erige a viagem como Unica forma de livrar-se das neuroses

urbanas, do cotidiano constrangedor das cidades”.

Em contrapartida o turismo também é grande aliado daqueles que
precisam se deslocar para participar de eventos relacionados a sua area de
estudo ou de trabalho. Vejamos o que Ansarah (1999, p. 36) nos explica a

respeito do assunto:

Uma das justificativas da existéncia de uma empresa ou atividade
profissional em nosso sistema econdmico é sua capacidade de gerar
e vender um produto ou servico e, com o resultado, expandir o
negécio.

As empresas e 0s profissionais necessitam, para o desenvolvimento
de suas atividades e negodcios, efetuar freqlientes viagens que
possibilitem os contatos com pessoas, organismos e empresas, dos
guais poderd obter o inicio, a continuacdo ou a conclusdo de uma
atividade ou negécio. O objetivo dessas viagens pode abranger
reunides de trabalho, fechamento de contratos ou participacdo em
eventos, atividades impulsoras de um processo de negdcio, seja para
uma empresa ou para um profissional liberal.

Segundo Rushman (2004, p. 21): “Muitas empresas tém descoberto
gue mais valor pode ser criado e compartilhado pela cooperacdo entre

parceiros de troca do que em um relacionamento adversario.”

Esses relacionamentos s&o aliangas econdOmicas que visam O
crescimento e fortalecimento das empresas envolvidas, sendo uma estratégia

de acBes que visam a vantagem competitiva sobre os concorrentes.

1.1.1 Canais de distribuicéo

Para que o turista, independente da motivacdo da viagem, fique
satisfeito, é necessario que haja um bom funcionamento de diversos
empreendimentos como agéncia de viagens, companhias aéreas, operadoras

de turismo, hotéis, restaurantes e outros.

Beni apud Ruchman (2004, p.27) entende que “o processo de
distribuicdo € o conjunto de medidas tomadas com o objetivo de levar o produto
ou servigco ao consumidor” e Kuazaqui apud Rushman (2004, p.17) considera

que:
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Os canais de distribuicdo e venda de produtos turisticos exercem
papel extremamente importante nas estratégias de marketing. O
marketing turistico caracteriza-se por importante oferta constituida por
uma multiplicidade de produtos e por relevante demanda distribuida
em vasto territério geografico. O produto turistico pode, desta forma,
ser comercializado por varios canais de distribuicdo, sendo os dois
mais comuns a distribuicdo direta e a distribuicdo por intermédio de
produtores de viagens e agéncias de viagens.

O primeiro contato do turista em potencial com o turismo pode
acontecer em sua ida a uma agéncia de viagens onde podera tirar davidas
sobre o destino, hospedagem, alimentacdo passeios, valores e formas de

pagamento.

Acerenza apud Rejowski (2000, p. 40), analisa agéncia como:

Uma empresa de servigos dedicada a realizagdo de “arranjos” para

viagens e a venda de servicos isolados ou organizados, atuando
como intermediaria, e/ou assessora, e estabelecendo elos de ligagao
entre os prestadores de servicos turisticos e o usudrio final, para fins
turisticos, comerciais ou de qualquer outra indole

As agéncias atuam como varejistas do mercado e revendem
produtos e servicos relacionados a viagem aos seus clientes, os turistas.
Geralmente estédo interligadas as operadoras de turismo, que por sua vez, tém
parcerias com outras empresas como hotéis, companhias aéreas, empresas
que oferecem aluguel de automoveis, transfer, que é o transporte do turista do
aeroporto ao hotel e/ou do hotel ao aeroporto e city tour que consiste em levar
o turista a um passeio pela cidade, podendo variar na duracdo e nos lugares

visitados.

As operadoras de turismo tém a funcéo de atacadista, pois vendem
produtos e servicos em grande quantidade, geralmente sob forma de pacotes,
que sdo a unido de passagem aérea, hospedagem e outros servicos. E
considerada operadora de turismo, a empresa que monta 0s pacotes, tem
contato com fornecedores e agentes de viagem, Hollanda (2003, p.15) afirma
que o operador precisa: “agir de forma organizada, em etapas que incluem
pesquisa, planejamento, coordenacido e marketing.” Deve agrupar os servigos
e produtos, formatando o pacote, enviado ao agente de viagens com destino ao
cliente final o turista. Smith apud Rushman (2004, p.22) afirma que o produto

turistico é:
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O resultado de um processo em que facilidades, servico e
hospitalidade (atitudes) de multiplas empresas sédo configuradas para
produzir uma experiéncia de valor para o0os consumidores.
Atacadistas turisticos, por exemplo, operam como compradores em
um processo no qual uma rede de servigos € comprada em grande
quantidade, empacotada e promovida como um pacote turistico de
preco unico para consumidores individuais e grupos.

Rushman (2004, p. 22) complementa que o produto turistico é:

O resultado de uma rede coordenada de relacdes de negécio para
negoécio (business to business), em que o atacadista constréi uma
rede de relacionamentos entre empresas especializadas para
produzir um produto sinérgico que nenhuma organizacao produziria
sozinha.

Agéncias, operadoras e turistas formam uma rede de relacbes
econdmicas, que envolvem o produto e o servico a serem comercializados, os
precos que serdo praticados, a concorréncia, o publico alvo e a promocéo para

atrair e manter os clientes.

Todos esses aspectos fazem parte do marketing, que deve ser
empregado para auxiliar os empreendimentos a atingir seus objetivos e de seu

publico.

1.1.2 Marketing

O marketing envolve o mercado, as relacbes comerciais, a empresa em
guestdo, seus concorrentes, seus clientes, o preco praticado e a divulgacéo
dos produtos e servicos. Kotler apud Britto (2006, p. 39) define marketing

como:

A funcéo dentro de uma empresa que identifica as necessidades e 0s
desejos do consumidor, determina quais 0os mercados-alvo que a
organizacdo pode servir melhor e planeja produtos, servicos e
programas adequados a esses mercados. No entanto, o marketing é
muito mais do que uma funcéo isolada — € uma filosofia que orienta
toda a organizagdo. Dessa forma, a meta do marketing é satisfazer o
cliente lucrativamente, criando relacdo de valor com clientes
importantes.

Rushman (2004, p. 158) entende o plano de marketing como “‘um

instrumento que orienta a transformacao de idéias em estratégias”.
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De acordo com Kotler (2010, p. 29):

Desde que Neil Borden cunhou a famosa expressdo “mix de
marketing”, na década de 1950, e Jerome McCarthy apresentou os
4ps, na década de 1960, os conceitos de Marketing passaram por
transformacgdes significativas, adaptando-se as mudangas do meio.

Kotler (2010, p.30) explica que os 4P’s de McCarthy consistiam em
“‘desenvolver um Produto (Product), determinar o Preco (Price), realizar a
Promocao (Promotion) e definir o Ponto (Place) de distribuicdo”. Os 4P’s
Produto, Preco, Ponto (também chamado Praca) e Promoc¢édo deveriam estar
inter-relacionados, com o intuito de auxiliar no auto-conhecimento e

conseqliente crescimento das empresas.

Com o passar do tempo, os compradores tornaram-se mais
informados, levando os profissionais de marketing a criar conceitos melhores.
Kotler (2010, p. 30) aponta que os outros Ps — Pessoas, Processo, Provas
fisicas, opinido Publica e Poder Politico — se juntaram aos 4 Ps originais,

focando mais no cliente do que nos produtos.

Kotler (2010, p.31) conclui que “para estimular a demanda de
produtos, o marketing evoluiu de um nivel puramente tatico para um nivel mais
estratégico. Os profissionais de marketing perceberam que, para gerar

demanda, o cliente deveria substituir o produto”.

Kotler (2010, p. 4) demonstra que a partir dessas mudancas, do

nivel tatico para o estratégico:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos:
com mente, coragdo e espirito. Cada vez mais, os consumidores
estdo em busca de solucdes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado hum mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econbémica e ambiental em sua
missao, visdo e valores. Buscam néo apenas satisfacdo funcional e
emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servigos
gue escolhem.

Kotler (2010, p. 39) apud Covey complementa que sdo quatro os

componentes basicos de um ser humano pleno: “corpo fisico, mente capaz de
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pensamento e andlise independentes, coracdo capaz de sentir emogdo e

espirito — a alma ou centro filoséfico”.

O marketing tem como objetivo, portanto, diferenciar as empresas
por seus valores e satisfazer as necessidades do coracdo, mente e espirito do
cliente. Seguindo tais passos, a empresa concorre com mais efetividade em
seu aspecto gerencial em busca de um melhor contato com seu consumidor
final ou usuario, Kotler (2010, p. 39) enfatiza a importancia das marcas

definirem seu perfil:

Para estabelecer conexdo com os serem humanos, as marcas
precisam desenvolver um DNA auténtico, o nlcleo de sua verdadeira
diferenciagdo. Esse DNA refletira a identidade da marca nas redes
sociais de consumidores. A personalidade de marca com DNA
singular sera construida ao longo de sua vida.

Hoje, quando o0s consumidores véem uma marca, avaliam
imediatamente se ela é falsa ou verdadeira. As empresas devem
sempre tentar ser verdadeiras e proporcionar experiéncias que
representem de fato suas alegacdes

Percebe-se entdo, que as acbes de uma empresa devem ser
coerentes com seu proposito e com seu conceito de marketing, atentando para

as mudancas que ocorrem no ambiente.

Como o consumidor cada vez mais busca satisfagdo, os
empreendimentos devem ter informagdes sobre si, sobre seus concorrentes e
principalmente sobre seu cliente, para assim poderem direcionar suas

estratégias e alcancar seus objetivos.

Tais informacgdes para Oliveira apud Rushman (2004, p. 118) sé&o:

O produto da analise dos dados existentes na empresa, devidamente
registrados, organizados, relacionados e interpretados dentro de um
contexto para transmitir o conhecimento e permitir a tomada de
decisdo de forma otimizada.

Laudon & Laudon apud Ruschman (2004, p. 118) “caracterizam a
informacdo como recurso estratégico, vantagem competitiva para a
concorréncia, que garante assim a sobrevivéncia da organizagao”.

Para Rushman (2004, p. 158)

Sem as informac¢des que permitem a construcdo do plano de
marketing, pode-se ndo apenas comprometer o0 sucesso da
empresa, mas acelerar seu fracasso no mundo dos negdcios, cada
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vez mais competitivo. A base de toda a teoria mercadolégica é a
comunicagdo. Se ela falta, é falha, mal trabalhada, incompreendida
ou distribuida de forma inadequada, os resultados podem ser
desastrosos.

Utilizando a informacdo como estratégia as empresas podem se
destacar perante seus concorrentes, pois conhecendo a si, podem manter suas
qualidades e melhorar suas deficiéncias e tendo informacfes sobre o0 mercado,

pode ter vantagem competitiva.

De acordo com Abreu apud Rushman (2004, p. 119) “o sucesso da
empresa depende essencialmente da qualidade da informacao disponivel”,
como a informacdo apresenta-se como base para a tomada de deciséo,
depende da fidedignidade dos dados para que possa se ter uma viséo realista

dos passos que iréo ser executados.

Feito isso, facilita-se a divulgacdo do produto ou servi¢co que oferece
podendo obter-se um resultado mais eficaz, Poter apud Ruschman (2004, p.

40) considera que:

A vantagem competitiva esta relacionada com a capacidade ou
circunstancia que confere a organizacdo uma vantagem relativa sobre
suas rivais, ou seja, uma margem sobre seus concorrentes e essa
margem € obtida por meio da escolha e utlizagdo da estratégia
adequada a cada situacao.

Deve-se analisar a qualidade do produto, preco, distancia do
mercado emissor, oferta técnica, diferencial, organizacdo do empreendimento
ou do nucleo receptor e escolha dos canais de divulgacdo, além de se ter
definido para quem essa divulgacéo sera direcionada.

Dentre as estratégias, pode-se definir o perfil dos clientes através de
pesquisa de demanda, de questionarios com o publico que ja utiliza os servicos
e 0 porqué da preferéncia de usufruir desse ou daquele servico, nesse ou
naquele empreendimento.

Para entender as atividades mercadolégicas e o direcionamento da
divulgacdo, o marketing é utilizado para converter a capacidade de compra dos
consumidores em uma demanda efetiva visando um lucro adequado a

empresa.
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Kotler (2010, p. 200-205) pontua 10 credos do marketing, séo
topicos que facilitam o entendimento das acfes necessarias para conquistar e
manter clientes, resultando no crescimento da empresa, sao eles:

e Ame seus clientes e respeite seus concorrentes.

e Esteja sensivel a mudanca e esteja pronto para se transformar

e Proteja seu nome, deixe claro quem é vocé

e Um cliente € diferente do outro; procure primeiro aqueles que
podem se beneficiar mais de vocé

e Ofereca sempre produtos e servigos por um preco justo

¢ Esteja sempre disponivel, divulgue as boas novas

¢ Conheca seus clientes, cultive-os e conquiste outros

e N&o importa em qual setor vocé atue, serd sempre no setor de
servigos

e Aperfeicoe sempre seu processo de negocio em termos de
qualidade, custo e entrega

e Colete informacdes relevantes, mas use sua sabedoria para tomar
a decisao final

Seguindo essas informagfes, as empresas tém mais chances de
agradar seus clientes, aperfeicoar seu negocio e assim sair a frente da
concorréncia.

Os empreendimentos turisticos também podem seguir estes
conceitos e empregar o marketing, analisando o mercado, sua estrutura, seus

clientes, parceiros e concorréncia para definir seu perfil e obter vantagens.

1.1.3 Marketing turistico

Como no turismo os destinos sdo o0s produtos a serem
comercializados, estes devem ter estratégias de divulgacdo e comunicacdo
para atrair o turista, Ruschman (2004, p. 29) afirma que essa “estratégia pode
ser descrita como uma acado ou reacdo que leva a organizagcdo a obter

vantagem competitiva sobre seus concorrentes.”

Os empreendimentos, parceiros ou concorrentes devem estabelecer

estratégias de marketing para obter resultados mais eficazes.
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Tanto para os canais de distribuicdo direta (agéncias) quanto indireta

(operadoras), sdo necessarios bons comunicadores, que avaliem aspectos

fundamentais da empresa, 0 que busca o cliente e quais as necessidades que

este procura satisfazer, para Kotler apud Ruschman (2004, p. 176):

Os comunicadores de marketing devem saber quais publicos desejam
atingir e que tipo de resposta querem obter. Eles devem ser eficientes
em desenvolver mensagens que levem em conta como o publico-alvo
responde a eles. Devem entregar tais mensagens através de uma
midia que atinja os publicos-alvo a mensagem enviada.

Os agentes publicitarios devem ter em mente também, quais 0s

varios instrumentos de comunicacdo utilizados pelo turismo, Machin apud

Ruschman (2004, p. 195), descreve esses instrumentos como:

Identidade corporativa;

Marca,

Publicidade;

Publicidade no ponto de venda;
Publicacdes;

Relacdes publicitarias;

Feiras turisticas;

Workshops;

Viagens de familiarizagéo

Podemos verificar que existe uma complexidade, que envolve trabalho de
planejamento e conhecimento, conforme as palavras de Ruschman (2004, p.

195):

O uso adequado dos canais de comunicacdo pode contribuir para
criar, modificar ou até mesmo solidificar a imagem de uma destinacédo
turistica. Todavia o planejamento de a¢des de comunicacdo requer,
além de um amplo conhecimento sobre os tipos e as caracteristicas
dos inlmeros instrumentos e veiculos disponiveis, sensibilidade para
selecionar aqueles que se adaptam melhor as singularidades do
produto turistico.

Empreendimentos e destinos turisticos podem se utilizar das

estratégias de marketing para se promover e manterem-se no competitivo

composto mercadolodgico.
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1.1.4 Eventos

Evento é um dos segmentos do turismo e podem ser classificados,
de acordo com Britto (2006, p.20) como:

e Conjunto de acdes profissionais desenvolvidas com o objetivo de
atingir resultados qualificados e quantificados junto ao publico alvo;

e Conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo
de alcancar o seu publico-alvo por meio do lancamento de produtos, da
apresentacao de pessoas, empresas ou entidades, visando estabelecer o seu
conceito ou recuperar a sua imagem;

e Realizagdo de ato comemorativo, com ou sem finalidade
mercadoldgica, visando apresentar, conquistar ou recuperar seu publico-alvo;

e Acdo profissional que envolve pesquisa, planejamento,
organizacdo, coordenacao, controle e implantagdo de um projeto, visando
atingir seu publico-alvo com medidas concretas e resultados projetados.

Baseado em Ferreira apud Ansarah (1999, p. 78) eventos podem ser
classificados como culturais, esportivos, musicais, de lancamento de produto
ou servico, inauguracdes, comemoracdes, datas civicas, de marketing e outros.

Segue algumas das principais tipologias de eventos:

e Congresso:

Funciona e se desenvolve por meio de reunides, onde séo discutidos
temas de uma mesma area de conhecimento. Podem ser realizados com
painel, mesa redonda, conferéncia, cursos e outros.

e Convencgao:

Organizado por entidades empresariais ou politicas e se destina ao
publico interno da organizacdo, para treinar, informar, trocar experiéncias,
integrar e motivar. Desenvolve-se com reunides e modalidades de lazer.

e Feira, exposi¢ao, mostra:

Objetivam a exibi¢cdo publica de produtos ou servicos a um publico
determinado. Pode ter carater comercial, cultural ou artistico. Tendo como
objetivos a divulgacdo, lancamento de produtos ou servicos, relacdes com

concorrentes e a venda direta ou indireta do que esta sendo exposto.
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e Festival:

Podem ter o objetivo de competicdo, divulgagcdo ou promocgao
comercial, normalmente séo de carater artistico.

e Visita:

Para um numero reduzido de pessoas, objetiva a apresentacdo dos
produtos, servigos e/ou instalagbes da empresa.

e Workshop:

Tipo de evento em que se reunem profissionais para facilitar a
elaboracdo e a difusdo de trabalhos comuns ou para a comercializacdo de
produtos ou servicos.

e Bolsa de contratacao:

Objetivo de facilitar a criacdo de um vinculo profissional que estimule
contratacdes ou estagios.

e Fo6rum:

Envolvimento de um grande nimero de participantes para discussao
e debate de idéias e opinides, normalmente assuntos sociais, visando
sensibilizar a opinido publica.

e Seminario:

Apresentado por um participante, que expde seu ponto de vista
baseado em pesquisas para posterior debate. O coordenador dos trabalhos
encaminha a discussdo e submete as conclusdes ou recomendacdes a
aprovacao dos participantes.

e Simpadsio:

Apresentacdo de um tema complexo, geralmente cientifico,
apresentado por especialistas para intercambio de experiéncias e informacdes.

E coordenado por um moderador, que seleciona as questdes suscitadas pela

platéia.
e Curso:

Destinado a um publico homogéneo, previamente selecionado,

designado ou inscrito. Destina-se ao aprendizado de determinado assunto,



27

exposto por um professor e/ou especialista, que utiliza aulas, palestras e outros

tipos de exposicdo. Geralmente emite-se um certificado de participacéao.
e Assembléia:

Reunidao de membros de uma mesma entidade, o tema em debate é

submetido a votacéo e debate.

e Mesa redonda:

Reunido para a discussao de um tema controverso, com a presenca
de um moderador.

e Painel:

Reunido para apresentacdo de um tema, normalmente dividido entre
trés ou mais expositores, sem debate e com a presenca de um moderador.

Cada evento tem uma funcdo e um objetivo especifico, no turismo
analisa-se a demanda, ou seja, a quantidade de pessoas que 0s eventos
atraem para a localidade que esta realizando. Segundo Britto (2006, p.52)

turismo de eventos:

E o segmento do turismo que cuida dos varios tipos de eventos que
se realizam nas mais diversas areas. S8o congressos, conferéncias,
cursos, exposicbes, feiras, shows, simpésios, solenidades, por
exemplo, que refletem o esforco, mercadolégico dos mais diversos
setores, como as areas médicas e de saude, culturais, econdmicas,
juridicas, artisticas, esportivas e comerciais, ao ingressarem em seus
mercados potenciais com novas tecnologias, descobertas cientificas
e produtos.

Afirma ainda Britto (2006, p. 52) que:

A realizacdo desses eventos vem proporcionar ao grupo de
profissionais de uma mesma éarea a troca de informagbes, a
atualizacdo de tecnologia, o debate de novas proposicdes, o
lancamento de um novo produto (cultural, historico, social, industrial,
comercial), que se constituem no melhor desempenho do grupo de
interesse em questdo. Promovendo a interacdo dessas pessoas,
contribui-se para a geracdo e o fortalecimento das relagfes sociais,
industriais, culturais e comerciais, a0 mesmo tempo em que estédo
gerando fluxos de deslocamento e visitacao.

Diferente do turismo de eventos, 0os eventos de turismo sdo

relacionados especificadamente a esta area, conforme Britto (2006, p.54):
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Para se cumprir o objetivo de promocéo e divulgacdo de um bem ou
servigco — produto turistico — utilizam se as ferramentas e técnicas de
promocéo em marketing que respondam a expectativa de satisfagdo
das motivacBes turisticas e proporcionem retorno que evidenciem
novas condi¢cdes e exigéncias do préprio mercado.

Os eventos de turismo séo utilizados como uma das estratégias de
marketing para divulgagéo de destinos, produtos e servi¢cos relacionados ao
turismo. As operadoras de turismo podem utilizar destes eventos para reunir

seus fornecedores e agentes.

1.1.5 Eventos de marketing

Eventos sdo uma estratégia de promocao do marketing, Britto (2006,
p.19) explica que 0s grupos sociais, as pesquisas de opinido, da lideranca e da
motivacdo sao fatores essenciais para a compreensdo da importancia do

evento como estratégia de marketing e de comunicacao.

O marketing refere-se ao planejamento dos produtos e estratégias a
fim de despertar o interesse dos clientes em potencial, fazé-los consumir e
garantir a sua satisfacdo. Os eventos sdo uma maneira de, através de acdes

planejadas, atingirem estes objetivos.

Hall apud Allen (2003, p.110) nos da uma definicdo de marketing no

contexto dos eventos:

O marketing é a fungdo do gerenciamento de eventos que pode
manter contato com os participantes e visitantes (consumidores) do
evento, captar suas necessidades e motivacdes, desenvolver
produtos que atendam a essas necessidades e elaborar um programa
de comunicagdo que expresse 0 proposito e 0s objetivos do evento.

Allen (2003, p. 113) relaciona os 4 P’s de McCarthy com eventos,

definindo que:
Produto:

Abrange todos os componentes do festival ou evento. Inclui, por
exemplo, o entretenimento oferecido, o padrdo do servico, a praca de
alimentacdo, as oportunidades de interagdo social, a participacdo do

consumidor no evento, o merchandising, a interacdo de funcionarios com os
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consumidores e a imagem de “marca” que o festival ou evento desfrutam no

mercado alvo.
Preco:

Significa o valor que os consumidores atribuem a atividade do
evento e que estdo dispostos a pagar. Esse valor € determinado pelo nivel de
satisfacdo de uma necessidade de lazer propiciado pelo evento em
comparacao com atividades de lazer oferecidas por outros eventos e outros
provedores de servigos de lazer. O preco de uma atividade de evento pode
variar de acordo com o tipo de consumidor (por exemplo, descontos de idosos)

ou a época do consumo (por exemplo, preco com desconto para pré-estréias).
Promocao:

E, segundo Middleton (1995), o mais visivel dos 4 P’s do mix de
marketing. Abrange todas as técnicas de comunicacdo de marketing:
divulgacao, venda pessoal, ofertas, um certo grau de merchandising (camisetas
do evento, por exemplo), publicidade, relacbes publicas e mala direta. Os
consumidores potenciais sdo motivados a comprar a atividade de lazer

oferecida pelo evento através do formato dessas mensagens.
Ponto:

Tem dois significados no marketing de eventos. Além de representar
o especo fisico do evento, também significa o(s) ponto(s) de venda de
ingressos para o evento. Por exemplo, o ponto para um festival de jazz e blues
nao apenas quer dizer o local, mas também o método de distribuicdo dos
ingressos (por exemplo, se eles serdo vendidos apenas no portdo de entrada
ou se poderao ser adquiridos previamente e, caso possam, em que local).
Allen (2003, p.111) explica que:
O uso dos principios de marketing da aos gerentes de eventos uma
nocao para a tomada de decisGes que devera resultar em eventos
bem-sucedidos que ndo sé aceitem a inovacao e a criatividade, como
também atendam a um segmento-alvo de mercado que clama pela
originalidade e pelo entusiasmo do novo.
Allen (2003, p.110) afirma ainda que os gerentes de eventos devem
seguir uma lista de atividades de marketing para ser bem sucedido na

producdo de um festival ou evento:
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e Analisar as necessidades do mercado-alvo a fim de definir os

componentes apropriados do evento

e Estabelecer quais outros eventos competitivos poderiam
satisfazer necessidades semelhantes para assegurar que o evento tenha uma

proposta de venda exclusiva
e Prever quantas pessoas assistirdo ao evento
e Prever a que horas as pessoas chegaram ao evento
e Calcular o preco que elas estarao dispostas a pagar para assistir

¢ Decidir qual sera o tipo e a qualidade das atividades promocionais

gue comuniquem ao mercado-alvo sobre o evento

¢ Decidir de que maneira 0s ingressos para o evento podem atingir

0 mercado-alvo
e Estabelecer o grau de sucesso para as atividades de marketing

Estes aspectos tornam-se indispensaveis para que o evento tenha
resultados positivos, cabe ao gerente de eventos atentar aos detalhes antes,

durante e depois do evento.

Como eventos sdo intangiveis as expectativas do consumidor séo
formadas através das mensagens de marketing, de recomendacdo boca a
boca, caso o0 evento ja tenha acontecido outras vezes, experiéncia em eventos
de mesmo perfil, necessidades de interacdo social e pela imagem da marca do
evento. Devido a essas caracteristicas, entende-se que o planejamento da
funcdo de marketing torna-se indispensavel para o sucesso de qualquer
evento. Além do planejamento, os envolvidos com eventos, devem praticar a
hospitalidade, ou seja, tratar bem uns aos outros, com cordialidade e respeito
sempre, mas principalmente em eventos, que envolvem pessoas de diferentes

regides com diferentes culturas e costumes.
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1.1.6 Hospitalidade

A hospitalidade consiste no bom relacionamento, no bem atender,
em tratar as pessoas bem. No turismo a hospitalidade é um fator importante,
pois envolve pessoas que dependem do servico uma das outras para que se

concretize a solicitacéo do cliente, o turista.

Os eventos de turismo costumam reunir pessoas de diferentes
regibes e paises, com a intengdo de divulgar ou discutir o turismo, seus
produtos e servicos. E necessario um bom relacionamento entre as partes

envolvidas, Ruschman (2004, p. 23) comenta que:

Os relacionamentos entre fornecedores e clientes sédo aliancas
econdbmicas formadas para explorar sinergicamente uma
oportunidade num longo prazo. O processo de desenvolvimento de
um relacionamento cooperativo é aquele que fornece o maior
potencial para o comércio de viagens internacionais.

Um relacionamento saudavel entre os envolvidos possibilita maior
facilidade na obtencdo de lucros, pois quando as empresas se unem, tém a
oportunidade de fechar negdcios, estabelecer parcerias e divulgar o seu
produto. Para Ruschman (2004, p. 22):

O primeiro passo na compreensdo dos relacionamentos entre
compradores e vendedores esta no entendimento dos fatores criticos
que influenciam o comprometimento do vendedor para manter
relacionamentos estaveis com compradores atacadistas.

Motivo pelo qual empresas como a New Line podem utilizar da

hospitalidade para manter e conquistar clientes e fornecedores.

2. ESTUDO DE CASO DO WORK SHOP REALIZADO EM PONTA
GROSSA PELA NEW LINE TOUR OPERATOR

2.1 NEW LINE TOUR OPERATOR

Conforme dados encontrados no site oficial da New Line Tour
Operator e informacdes cedidas pela mesma, a New Line é uma operadora

turistica com matriz em Curitiba — Parand, onde se encontra a diretoria
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executiva e o0s principais departamentos e geréncias, sao mais de 80
profissionais que atendem a demandas nacionais e internacionais, além de dar
suporte as filiais. Esta localizada na Rua Doutor Carlos de Carvalho, 373 — sala
303 CEP 84010-180.

e Razdo social: Dacir Antonio Addad & CIA LTDA

e CNPJ: 72.468.192/0001-76

e Inscrita no Ministério do Turismo sob o numero

18.002058.10.0001-0

e Embratur: nimero 16141-00-41-3

e ABAV: 264-PR

A empresa conta com seis filiais, distribuidas pelo Brasil, localizadas
em:

¢ Florianopolis — SC:

Avenida Rio Branco, 533 — sala 501, edificio Rio Branco Center

CEP: 88015-201

Primeira filial da New Line, inaugurou em 2002.

e Blumenau — SC:

Alameda Rio Branco, 238 — salas 42 e 43 CEP: 89010-300

Segunda filial da operadora, conta com 11 colaboradores.

e Fortaleza — CE:

Avenida Santos Dumont, 3060 — sala 405 CEP: 60150-161

Criada em 2004, conta com 10 colaboradores.

e Porto Alegre — RS:

Rua do Andradas, 1091 — sala 501CEP: 90020-015

Teve o inicio das atividades em 2005, a New Line passou a ter

cobertura de toda a Regido Sul. S&o 12 colaboradores.

e Manaus — AM:

Rua Jodo Valério, 408 — sala 01 CEP: 69053-140

Filial aberta em 2005.

e S&o Paulo — SP:

Rua da Consolacdo, 247 — 12° andar, edificio Henrique de Lara

CEP: 01301-000

Filial inaugurada em 2008.
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Nas paginas 14 e 15 da revista Embarque da New Line, edi¢édo
especial de comemoracdo aos 15 anos da empresa de 2008, encontra-se um
breve historico da operadora:

e 1993: Primeira unidade da New Line que comegcou com 0 home
“‘On Line” e comercializava apenas produtos internacionais com foco nas
Ameéricas.

e 1995: A empresa muda o nome para New Line Tour Operator;
comecam as vendas de pacotes para a Europa e a participacdo em feiras
internacionais.

e 1999: Lancamento do departamento nacional; conquista do
primeiro prémio ABAV-PR de Qualidade no Atendimento ao Agente de
Viagens, categoria Melhor Operadora Internacional.

e 2000: 3° lugar do prémio ABAV na mesma categoria do ano
anterior.

e 2002: New Line e Orinter (departamento terrestre) se unem.

e 2003: Inauguracao do departamento corporativo.

e 2004: Conquista do troféu Cataratas (Abrajet —PR): destaque
Operadora Turistica; Lancamento da Semana Profissional de Turismo;
Inauguracao da filial em Fortaleza.

e 2005: Abertura do departamento de Grupos Internacionais;
inauguracao da filial em Porto Alegre e Manaus; inicio das operacdes no
sistema de reservas internacionais online.

e 2006: Comegcam as atividades do Departamento Incoming;
aumento em feiras internacionais; conquista do troféu Cataratas (Abrajet-PR)
como case de sucesso, categoria “Agenciamento”.

e 2008: New Line e Orinter seguem caminhos independentes; New
Line é indicada ao Top Tam; inauguracdo da filial em S&o Paulo; New Line

atinge marca de 162 colaboradores espalhados pelo Brasil.

e 2010: A New Line realiza a 7° Semana Profissional de Turismo e
inova levando os fornecedores até os agentes, ao invés deles se deslocarem a

feira em Curitiba.

A New Line Tour Operator presta servigos para as agéncias, tendo

pessoal capacitado para atender os diversos tipos de solicitacdes:
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e Departamento internacional:

Primeiro departamento da New Line. Iniciou as atividades em 1993,
a principio apenas com viagens para as Américas, ampliando para a Europa,
em 2010 tem cobertura para todo o mundo.

e Departamento nacional:

Teve inicio no ano de 1999. Tem parcerias tanto com os destinos
mais procurados quanto com o0s pouco explorados. Para entrar no roll de
fornecedores, deve-se passar pelos critérios de qualidade da New Line,
verificados in loco pelo colaborador responsavel.

e Departamento Corporativo:

Teve inicio em 2003. Objetiva atender de maneira personalizada as
diferentes corporagoes.

e Departamento Grupos Internacionais:

Unidade inaugurada em 2005, tem a Disney World (EUA) e Buenos
Aires (Argentina) como os destinos mais procurados. A principal época para a
realizacdo das viagens de grupo sédo as férias de julho.

e Departamento Incoming:

Criado em 2006, o departamento € responsavel por atrair
estrangeiros para o Brasil. Promove feiras e eventos de divulgacédo fora do
pais. Tem programas especificos como o “South America For You” que visa o
intercambio dos visitantes.

e Departamento de Reservas Online:

Auxilio ao profissional de turismo, no site oficial da New Line o

agente pode realizar a reserva online de hospedagem internacional.

De acordo com o exemplar de comemoracado de 2008, pagina 8, a
New Line explica que a exceléncia no atendimento e a dinamica no trabalho

sao fundamentais para a satisfacdo do cliente final, o turista.

2.1.1 Relagéo operadora — agéncia - turista

A New Line tem a funcéo de formar parcerias e relacées comerciais
com agéncias de viagem, seus clientes, e com os meios de hospedagem,

destinos turisticos e companhias aéreas que sdo os seus fornecedores.
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Como incentivo para manter estas parcerias, a New Line aplica
algumas estratégias de marketing, confirmadas por Robson Corréa, executivo
de contas da New Line, que podem ser encontradas nas paginas 8 e 9 do
caderno de comemoracgéo do ano de 2008:

e Parcerias Duradouras:

Fidelizacdo do agente através da transparéncia no relacionamento e
na qualidade dos servigos prestados.

e Agilidade no Atendimento:

Contato direto do agente com os profissionais da New Line.

e Portal Multifuncional:

Consulta online de mais de 50 mil hotéis internacionais, permitindo
verificar a disponibilidade e efetuar a reserva dos mesmos.

e Produtos Customizados:

Pacotes elaborados de acordo com o perfil de cada cliente.

¢ Plantdo 24 horas, 365 dias por ano:

Os agentes tém acesso a um numero de telefone com servico de
plantéo.

e Controle de Qualidade:

Os colaboradores conferem as informagfes que repassam aos
agentes com o0 objetivo que o cliente saiba exatamente o que inclui e o que no
inclui no que esta comprando.

e Estrutura Disney World:

Para dar suporte aos grupos que vao para a Disney em julho, a New
Line monta todos os anos uma base de apoio, uma espécie de escritoério onde

ficam os colaboradores da operadora.

A New Line utiliza destas estratégias para que o turista fique
satisfeito e para conquistar e manter parceiros. Para a operadora, as agéncias
de viagem sao os clientes, ou seja, quem solicita seus servigos, intermediando

0s turistas.

Os empreendimentos, como resorts, companhias aéreas e empresas
de locacdo de carro sdo seus fornecedores. A New Line tem acordos com
estas empresas, podendo intermediar a comercializagdo dos mesmos e com

isso recebendo uma porcentagem de lucro.
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De acordo com a edicdo comemorativa pelos 15 anos da New Line,

(2008, p. 5), a New Line ja possuia:

Mais de mil parceiros pelo mundo, os quais direta ou indiretamente
conectam a New Line a mais de 50 mil hotéis, servigcos receptivos,
empresas de transporte, companhias aéreas e a mais variada gama
de servicos turisticos, para proporcionar novas experiéncias a mais
de 110 mil viajantes, a cada ano. Sdo mais de 2 mil agéncias de
viagem espalhadas pelo Brasil, que fizeram a operadora registrar em
2007 um crescimento soélido de cerca de 30%

A relacdo entre operadora, agéncias e fornecedores acontece de
acordo com o exemplo explicado passo a passo para melhor entendimento:

e Uma pessoa vai a uma agéncia de viagens e solicita ao agente
uma viagem para o Rio de Janeiro;

¢ O agente entra em contato com a operadora New Line solicitando
gue esta monte um pacote para o cliente;

e O agente informa para a operadora quais servicos a pessoa
deseja contratar, a localizag&o e preferéncia por hospedagem;

e A New Line busca em seu banco de dados quais as empresas
que podem atender as necessidades e expectativas daquele turista em
potencial;

¢ A New Line agrupa os servi¢os solicitados e envia para o agente;

e O agente tem a funcdo de repassar as informacfes, valores e
forma de pagamento ao turista em potencial;

e Caso a pessoa opte por adquirir 0 pacote, a agéncia deve efetuar
0 pagamento para a operadora;

e A operadora repassa este valor para cada fornecedor, retirando a
sua comissao bem como a da agéncia;

Cabe a operadora informar aos seus clientes, 0s agentes, a respeito
dos fornecedores, produtos e servicos que oferece. De acordo com José
Eduardo Barbosa, presidente da Braztoa — Associacdo Brasileira das
Operadoras de Turismo em artigo comemorativo aos 15 anos de existéncia da
New Line publicado em 2008, explicando que “Num mercado de concorréncia
acirrada e que a tecnologia faz a diferenca, € fundamental perceber que a
satisfacdo que o0 nosso produto gera tem a necessidade de ser renovada todos

os dias.”
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Como os clientes estdo cada vez mais exigentes e a concorréncia
acirrada, a New Line se preocupa com um turismo sustentavel, conforme
encontramos na pagina 6 da edicdo comemorativa da New Line, do ano de
2008, a New Line busca planejar e executar agdes que levam em consideracéo
as dimensfes: econbmica, ambiental e social. Para o diretor administrativo
Sildemar Paulucci, a empresa deve buscar a manutencdo das fontes de vida, o
que requer trabalho de conscientizacédo, sendo incentivado o uso racional dos
recursos, por exemplo: copos plasticos foram substituidos por ndo-descartaveis

e as areas da empresa contam com lixeiras ecolégicas.

2.1.2 Semana Profissional de Turismo

Desde maio de 2004 a operadora realiza, anualmente, a Semana
Profissional de Turismo New Line Operadora, que de acordo com Robson

Corréa, executivo de contas da New Line:

Trata-se de um evento de grande porte sobre o Turismo Nacional e
Internacional, com a participacdo de importantes parceiros
comerciais, bem como agentes de viagens dos estados do Parand e

Santa Catarina.

O evento conta ainda com a participagdo de alunos de cursos
superiores de Turismo de Universidades e Faculdades de Curitiba e regio.

Durante a Semana Profissional sdo realizadas: palestras proferidas
por profissionais dos mais variados segmentos turisticos, jantares e cafés da
manha de cunho profissional e técnico que reinem os principais agentes de
viagens do Sul do Brasil, enfocando produtos de qualidade do turismo
Nacional.

O Workshop Profissional realizado pela operadora é a principal
atracdo durante a Semana Profissional, pois promove o encontro dos agentes
de viagens que participam do evento, composto por fornecedores convidados
como companhias aéreas nacionais e internacionais, hotelaria nacional e
internacional, Organismos Oficiais de Turismo, atrativos turisticos dos mais
variados e personalidades do turismo atual.

A Operadora New Line objetiva com a realizacdo do evento

promover maior interacdo entre os empreendimentos parceiros e agentes, para
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que estes possam ter mais informacdes sobre os destinos que vendem e

repassem estas informacgdes atualizadas aos seus clientes, o turista.

Figura 1: Painel da 7° Semana Profissional de Turismo
Fonte: Site New Line Tour Operator

A primeira Semana Profissional de Turismo New Line Operadora
aconteceu no periodo de 19 a 21 de 2004, em parceria com o Grupo Orinter.
Realizado na cidade de Curitiba — PR. O evento contou com a participacéo dos
parceiros comerciais da operadora, agentes de viagem dos estados do Parana
e Santa Catarina e alunos de turismo das universidades e faculdades de
Curitiba.

De acordo com informagfes cedidas pela New Line, a 1° Semana
Profissional de Turismo New Line Operadora e Grupo Orinter, superou as
expectativas iniciais, tanto em numero de expositores, quanto no niamero de
participantes. Durante o periodo do evento foram realizados:

e 14 palestras nas principais faculdades e Universidades de

Curitiba, ministradas por personalidades do Turismo;
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e 01 café da manha para 180 Agentes de Viagem — promovida pelo
Iguassu Conventions & Visitors Bureau em parceria com a New Line Operadora
e Grupo Orinter;

e 01 jantar para 250 Agentes de Viagem — promovida pelo Hotel
Ariat Jungle Towers em parceria com a New Line Operadora e Grupo Orinter;

¢ 01 Almoco oficial de abertura do evento, para 200 pessoas, entre
expositores, personalidades do turismo mundial — destacando a presenca do
Sr. José Roberto de Oliveira, Assessor da Secretaria de Politicas de Turismo
do Ministério do Turismo, representando o Ministro do Turismo, Senhor
Walfrido dos Mares Guia — além dos Secretarios de Turismo dos Estados do
Maranhdo, Santa Catarina, Parana e o representante do Governo do Estado do
Para, imprensa e Agentes de Viagens dos Estados do Paranid e Santa
Catarina;

e Workshop profissional com 143 expositores do Brasil e de varios
paises.

e 11 palestras/ cursos realizadas durante o Workshop profissional,

e Passeio de trem com almoco na cidade de Morretes, para 250
Agentes de Viagens do interior do Estado do Parana e os Agentes de Viagens
do Estado de Santa Catarina.

O evento possibilitou a divulgacdo de novidades da hotelaria, dos
principais atrativos turisticos das cidades envolvidas, dos passeios opcionais e
das companhias aéreas, além da qualificacdo aos agentes e estudantes de
turismo através de palestras e cursos promovidos durante a realizacdo do
Workshop profissional.

Desde 2004 até o ano de 2009, o formato do evento para reunir
agentes de viagem e fornecedores era o de feira, onde cada fornecedor
possuia um stand, com material de divulgacdo e possibilidade de entregar
material e explicar sobre o destino, produto e/ou servi¢o aos visitantes da feira,
os agentes de viagem de Curitiba e regido. Neste formato, os agentes
circulavam pela feira carregando os materiais que recebiam nos stands.

No ano de 2010, a New Line optou por levar os fornecedores aos
agentes de viagem, a maneira de divulgacdo escolhida para a Semana
Profissional de Turismo deste ano foi a de rodada de negdcios, realizada em
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Foz do Iguagu, Criciuma, Maringa, Florianopolis, Londrina, Balneério Camborid,
Ponta Grossa, Blumenau e Curitiba. Nesse sistema, 0s agentes sao
distribuidos em mesas e os fornecedores da New Line tém um tempo pré-
determinado para explicar aos agentes de cada mesa sobre seu destino,

produto e/ou servigo.

Figura 2: Fornecedores participantes da rodada de negécios realizada em Ponta Grossa — PR
no ano de 2010
Fonte: Site New Line Tour Operator

2.1.3 Workshop Itinerante

A sétima edicdo da Semana Profissional de Turismo New Line,
direcionada aos agentes de viagem, aconteceu entre os dias 23 e 27 de agosto
de 2010 e teve o0 seguinte roteiro de cidades a serem visitadas pelos
fornecedores e grupo New Line:

e 23/08: Foz do lguacu e Criciima

e 24/08: Maringa e Floriandpolis
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e 25/08: Londrina e Balneario Camboril

e 26/08: Ponta Grossa e Blumenau

e 27/08: Curitiba

De acordo com material cedido pela New Line, referente a
formatacao do evento, as cidades foram escolhidas devido a caréncia de acdes
em massa dos produtos nestas cidades.

Este work shop possibilitou a apresentacdo técnica e pratica dos
produtos aos agentes de viagem que para a New Line sdo 0s principais

distribuidores de produtos turisticos, com o0 objetivo de incentivar o turismo

interno através da apresentacao de cada regido.

Figura 3: Rodada de negdcios em Ponta Grossa — Pr no ano de 2010
Fonte: Site New Line Tour Operator

De acordo com material planejado pela New Line, no ano de 2010 a
empresa inovou com o Work Shop Itinerante pelas regides do Parana e Santa
Catarina. O objetivo principal desta edicdo era o de viabilizar o aumento de
turistas dos estados do Parana e de Santa Catarina, através de capacitacao
dos agentes de viagem das cidades visitadas, bem como de seu entorno.
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A New Line acredita que a apresentacdo técnica e pratica de cada
produto aos agentes de viagens fortalece a comercializacdo destes destinos.
Em 2010 a divulgacdo de cada fornecedor aconteceu através de rodadas de
negécios seguidas de café da manh&, almoco ou jantar, dependendo do horario
gue a rodada foi marcada em cada destino.

Figura 4: Participantes apés a refeicdo cedida pela operadora New Line
Fonte: Site da New Line Tour Operator

O convite para o evento foi feito através de e-mail e da visita dos
executivos de conta da New Line as agéncias de viagem e deveriam ser
confirmados por telefone no prazo de 48 horas para que a New Line pudesse
planejar o evento em cada cidade de acordo com o numero estimado de

participantes.
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Figura 5: Entrega de materiais aos agentes de viagem
Fonte: Site da New Line Tour Operator

Na entrada do evento foram entregues crachas identificando
Fornecedor, equipe New Line e Agentes, além de sacola e kit com caneta,
régua, borracha e lapis para cada agente participante. Durante a rodada de

negocios, cada fornecedor pode entregar material impresso aos agentes.
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Figura 6: Participantes da rodada de negécios
Fonte: Site da New Line Tour Operator

A New Line disponibilizou aos fornecedores transporte em 6Onibus a
partir de Foz do Iguacu ou Cricima a Curitiba, com as paradas, conforme as
datas de cada evento e cada cidade. Ofereceu também acomodacdo com café
da manhd em apartamento duplo (quarto para duas pessoas) de 23 a
27/08/2010.

O evento é uma estratégia de marketing da New Line para aumentar
suas vendas e o formato de rodada de negodcios foi escolhido para que o
agente pudesse tirar duvidas, elogiar ou dar sugestbes diretamente aos
fornecedores.

Como forma de identificagdo, foi elaborada uma camiseta
personalizada para os fornecedores e outra para a equipe New Line. Os
fornecedores que participaram do Work Shop em 2010 foram:

e Santur

e Secretaria de Turismo do Estado do Espirito Santo

e Bahiatursa



Governo do Estado da Bahia

Secretaria Municipal de Turismo de Foz do Iguacu
Salinas Hotéis e Resorts

Hotel Diogo de Fortaleza

Esmeralda Praia Hotel de Natal — RN
Serrambi Resort

Golden Tulip Hotels - Inn - Resorts
Miramar Maragogi Resort

Beach Park

Beto Carrero

Serra Verde Express

Luck Receptivo

Ernanitur Incoming Tour Operator
Ocean Palace Beach Resort & Bungalows
San Marino Suite Hotel

Iberostar Praia do Forte Hotel

Mussulo Resort

Club Med

Brocker Receptivo

Jatica Hotéis e Resorts

Breezes Resorts Super Clubs

Hardman Praia Hotel

Hotel Ponta Verde

Hotéis Seara

Grand Palladium Imbassai Resort & Spa
Maceié Mar Hotel

Brisa Tower Hotel

Ritz Resort

Costamar Hotel

Beach Resort
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Na cidade de Ponta Grossa - PR, o evento aconteceu no Hotel
Slaviero - sala Mississipi, localizado na Rua Jacob Holzmann, 219. Teve inicio
as 16:00 horas e apos o término da rodada, foi servido um jantar com musica

ao vivo em outro ambiente do hotel.

§

Figura 7: Jantar oferecido aos participantes
Fonte: Site da New Line Tour Operator

Estavam presentes em Ponta Grossa 20 dos 33 fornecedores
selecionados para participar da Semana Profissional de Turismo no ano de
2010. Cada um teve 6 minutos por mesa para explicar aos agentes presentes

sobre seu produto, servigo ou destino.

2.1.4 Levantamento de dados

Para alcancar os objetivos propostos no trabalho, o primeiro passo
foi entrar em contato com a Operadora New Line para solicitar permissdo em
usa-los como estudo de caso. Através de Robson Corréa, representante de
vendas da operadora, foi possivel obter a autorizacdo do proprietario Paulo

Finger para a realizagdo do estudo, bem como que o Sr. Robson
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disponibilizasse informacfes a respeito da operadora e da Semana Profissional

de Turismo.

2.2 APLICACAO DE QUESTIONARIOS E ANALISE DOS RESULTADOS

2.2.1 Agentes de viagem

Foi aplicado questionario aos agentes de viagem presentes no
evento realizado pela New Line Tour Operator na Cidade de Ponta Grossa —PR
no dia 26/08/2010. Dentre os agentes presentes, 30 optaram por responder ao

guestionario.

Segue analise do questionario aplicado aos agentes de viagem apos
a rodada de negdcios com o intuito de identificar se o work shop realizado em
Ponta Grossa no ano de 2010 durante a 7° Semana Profissional de Turismo foi

a estratégia adequada para atingir os objetivos do agente de viagem.

1. Utiliza os servicos da New Line Tour Operator?

mi1

u2

Gréfico 1: Utilizagdo dos servigos pela New Line Tour Operator
Fonte: Tatiane Simé&o
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A questdo que abriu o0 questionario demonstra com seus resultados
que nem todos o0s agentes que estavam presentes no evento trabalham com os
servicos da New Line Tour Operator. Significa que através do evento, a New
Line pode ampliar sua abrangéncia, cabe a operadora conquistar estes 13%,
para que eles passem a utilizar os servi¢cos da operadora, gerando mais lucros

para ambas as empresas e 0 conseqiente movimento da economia.

1.1 Quais (questdo aberta, mais de uma opcdo por agente que
respondeu sim):

30%

25%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Gréfico 2: Servigos da New Line utilizados pelos agentes de viagem
Fonte: Tatiane Simé&o
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Os agentes que responderam que utilizam os servicos da New Line
citaram quais, dentro da gama de opc¢cdes que a New Line oferece, eles
realmente utilizavam.

A maioria, 25% dos entrevistados, utiliza a operadora para a
elaboracao ou aquisicao de pacotes, sejam eles nacionais ou internacionais. O

proximo servigo mais utilizado, com porcentagem igual a 17% é o de
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consultoria, ou seja, a pesquisa realizada em busca de informacdes referentes

a produtos, servi¢os e pacotes que a operadora oferece.

2. Participou da Semana Profissional de Turismo New Line nos anos
anteriores?

ml

m2

Grafico 3: Participagdo dos agentes de viagem durante as Semanas Profissionais de Turismo
New Line nos anos anteriores a 2010
Fonte: Tatiane Siméo
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No grafico acima se pode observar que 67% dos entrevistados
participou dos eventos da New Line nos anos anteriores, 0 aspecto positivo é
relacionado a este grupo é que, independente do motivo, eles voltaram a
participar.

Os 33% representam que a realizagdo do evento pela New Line é
uma estratégia de marketing adequada, pois foi capaz de atrair agentes que
nao participaram de outras edicbes e puderam conhecer mais a New Line e

seus fornecedores durante o Work Shop de 2010.
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3. Aponte os aspectos positivos das edicoes anteriores (para 0s que
responderam sim na 2):
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Gréfico 4: Aspectos positivos das edigbes anteriores da Semana Profissional de Turismo New
Line
Fonte: Tatiane Simé&o

LEGENDA

Diversidade de destinos nacionais e internacionais
Inovacao

Informacéo

Certificacao

Organizacéo

N&o respondeu

o O~ WDN P

O grafico acima foi aplicado com a intencéo de mensurar 0s aspectos
positivos das edicdes anteriores, para que estes aspectos ndo possam faltar
nas préximas edi¢des do evento.

Os eventos dos anos anteriores tinham a caracteristica de feira, 0s
agentes circulavam o ambiente composto por stands dos fornecedores da New
Line, o nimero de stands variava de acordo com 0s anos, mas a média era de
150 por feira.

Esta diversidade de fornecedores, nacionais e internacionais foi
considerado o mais importante aspecto positivo das edi¢cdes anteriores para
42% dos entrevistados.

Os proéximos pontos positivos relacionados, cada um com 17% foram

as informacdes recebidas durante o evento e a organizacgéao.
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4. Aponte 0s aspectos negativos das edicfes anteriores (somente 0s
que participaram):
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Gréfico 5: Aspectos negativos das edi¢cdes anteriores da Semana Profissional New Line
Fonte: Tatiane Simé&o
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A respeito dos aspectos negativos das edi¢cOes anteriores, 46% dos
entrevistados deixaram de responder a questdo e 18% consideram negativa a
infra-estrutura do evento e a falta de material em alguns standes.

Com relacdo aos materiais, cabe ao fornecedor estar preparado e ter
material disponivel a todos os agentes visitantes. 9% dos entrevistados

consideram que as edi¢des anteriores nao tiveram aspectos negativos.
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5. Quais os pontos positivos da edicdo 2010:
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Gréfico 6: Pontos positivos da edi¢do 2010
Fonte: Tatiane Simé&o
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A questdo numero 5 esta relacionada ao evento de 2010, como o
guestionario foi aplicado apds a rodada de negdcios, os participantes puderam
responder os aspectos que consideravam positivos na edicdo que estavam
participando.

O aspecto mais citado pelos agentes, com 35% de respostas, aponta
o formato de rodada de nego6cios como ponto positivo da edicdo 2010, pois que
este formato de evento permitiu maior interagédo entre os envolvidos.

Os agentes de viagem foram agrupados em mesas e cada
fornecedor teve a oportunidade de passar informacdes referentes ao seu

produto ou servico e tirar eventuais duvidas dos agentes.
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6. Quais os pontos neqativos da edicdo 2010:
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Gréfico 7: Pontos negativos da edigdo 2010
Fonte: Tatiane Simé&o
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Para que as proximas edi¢cdes possam agradar ainda mais o publico
alvo, os agentes foram questionados a respeito dos aspectos negativos da
edicdo 2010. Dentre os agentes 50% nao responderam e 17% consideram que
0 maior problema estava no tempo curto de cada rodada, para estes agentes
0os 6 minutos de explicagdo por expositor/ por mesa deveria aumentar,
possibilitando maior tempo para os agentes questionarem sobre os destinos,
produtos e servigos.

Foi citada também a falta de intervalo, a demora do evento e o fato
de serem muitos fornecedores. Unindo as respostas, percebe-se que o evento
teria menos problemas se fossem menos de 20 fornecedores, por exemplo, se
fossem apenas 10 e se cada um deles tivesse mais tempo de explicacdo por

mesa ou entdo que fossem 2 dias de evento, cada um com 10 expositores.
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7. Que motivos o levam a participar da Semana Profissional New

Line:
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Gréfico 8: Mativacao para a participacdo da Semana Profissional New Line
Fonte: Tatiane Simé&o
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Ao questionar aos agentes os motivos que o levam a participar do
evento, a grande maioria, 49% respondeu que participa do Work Shop em
busca de conhecimento e 13% para ficar atualizado, ambas as respostas se

complementam.
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8. Participar do evento traz beneficios para a sua agéncia:
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Graéfico 9: Beneficios ao participar do evento
Fonte: Tatiane Simé&o
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Dentre os entrevistados, 100% responderam que participar do evento

traz beneficios para sua agéncia.

8.1 Quais:

45% 41%
40%
35%
30%
25%
20%
15% -
10% -
5% -
0% -

8% 8% 8%

5%
3%

.l.I.L
6 7 8

1 2 3 4 5

Grafico 10: Definicdo dos beneficios ao participar do evento
Fonte: Tatiane Simé&o
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A questao esta relacionada a pergunta acima “participar do evento
traz beneficios para a agéncia?” e tem por objetivo descobrir quais séo estes
beneficios. 41% dos agentes consideram que sdo as informacdes recebidas
durante o evento.

Estas informacfes auxiliam na explicacdo ao turista em potencial
sobre as caracteristicas dos produtos, servicos e destinos. 19% consideram
que o maior beneficio estd na obtencdo de materiais atualizados para a
agéncia, também com o intuito de melhor atender o cliente final, o turista. 3%

dos entrevistados ndo responderam a esta pergunta.

9. As promocodes/divulgacdes realizadas no evento, influenciam sua
escolha no momento da venda:
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Gréfico 11: influéncia do evento no momento da venda
Fonte: Tatiane Siméao
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Dentre os entrevistados, 97% acreditam que as promocbes e
divulgacdes realizadas durante o evento influenciam sua escolha no momento
de venda. Os motivos para esta resposta podem ser percebidos no grafico
acima, que demonstram a importancia das informacdes para os agentes. Os
agentes de viagem, normalmente, preferem indicar para seu cliente, produtos e
servicos dos quais tenha algum conhecimento e quando tém a oportunidade do
contato pessoal com os fornecedores, podem se sentir mais seguros em

oferecé-los.

10. Vocé sente a hospitalidade (bem receber) da New Line durante o

evento:
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Gréfico 12: Hospitalidade durante o evento
Fonte: Tatiane Simé&o
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Todos os entrevistados percebem a hospitalidade aplicada pela New

Line durante o evento.
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10.1 Dé exemplos:
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Gréfico 13: Percepcao da hospitalidade da New Line para os agentes de viagem
Fonte: Tatiane Siméo
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Para 69% dos agentes entrevistados, a hospitalidade no evento
realizado em Ponta Grossa no ano de 2010, foi percebida através do
atendimento que receberam da New Line.

Como esta era uma questdo aberta, os agentes descreveram 0sS
aspectos que os levaram a considerar hospitaleiro o atendimento da New Line,
sdo eles: a receptividade, a simpatia, a atencdo, a cordialidade e a
prestatividade.

Relacionado a organizacdo, com 13% de respostas, 0s agentes
descreveram a pontualidade, a agilidade no cadastro, os sorteios e o

fornecimento de petiscos como principais fatores de hospitalidade.

2.2.2 Fornecedores

De acordo com Marines Brito, diretora comercial da New Line, para
participar do evento de 2010, foram selecionados os fornecedores mais
procurados pelos agentes de viagem, tanto para cotacao quanto para emissao.
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Foi enviada uma proposta aos fornecedores selecionados, com 0s
objetivos do evento, as cidades em que seria realizado, o valor que seria
necessario investir e o que estaria incluso. Caso optassem pela participacao,
deveriam preparar um material informativo que pudesse ser distribuido aos
agentes de viagem durante o evento, deveriam também enviar o nome de
guem representaria 0 empreendimento durante a Semana Profissional.

Tanto o grupo de fornecedores que participou dos eventos do
Parana quanto de Santa Catarina tiveram uma programacéao pré-estabelecida.
Neste trabalho analisamos o workshop realizado em Ponta Grossa, localizada
no Parana. Conforme material enviado por Marines Brito, diretora comercial da
New Line, segue programacdo seguida pelos fornecedores que estavam
participando do grupo do Parané:

e 22 de agosto — chegada em Foz do Iguacu
Para os expositores que estiverem em Curitiba dia 22 de Agosto apresentacao
as 08:00 hs em frente a New Line para embarque com destino a Foz do Iguacu.
Chegada prevista para as 18:00 hs. Noite Livre

e 23 de agosto — Foz do Iguacgu
15:00 — Apresentac¢do para inicio das capacitaces
20:00 — Jantar de encerramento para os agentes de Foz do Iguacgu
Apos o jantar check out e inicio da viagem para Maringa

e 24 de agosto - Maringa
06:00 - Chegada Prevista e check in
15:00 — Apresentacédo para inicio das capacitacfes
20:00 — Jantar do Encerramento para os agentes de Maringa
Pernoite em Maringa

e 25 de agosto — Maringa/ Londrina
08:00 — Check Out e inicio da viagem para Londrina
10:00 — Chegada Prevista e check in em Londrina
15:00 — Apresentacgdo para inicio das capacitacdes
20:00 — Jantar de Encerramento para os agentes de Londrina
Pernoite em Londrina

e 26 de agosto — Londrina/ Ponta Grossa/ Curitiba
08:00 — Check Out e inicio da viagem para Ponta Grossa
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13:00 — Chegada prevista e check in em Ponta Grossa

15:00 — Apresentacéo para inicio das capacitacdes

20:00 — Jantar de encerramento para os agentes de Ponta Grossa

Apés o jantar check out e inicio da viagem para Curitiba. Chegada e check in
Pernoite em Curitiba

e 27 de agosto — Curitiba
Manha Livre
15:00 — Apresentacédo para o inicio das capacitacdes
20:00 — Jantar de encerramento para os agentes de Curitiba .

Os fornecedores que optassem pela utilizacdo do transporte
rodoviario de Curitiba para Foz do Iguacu no dia 22 de agosto deveriam avisar
aos representantes da New Line até o dia 10 de Agosto 2010. Os que fossem
direto para Foz do Iguacu via aéreo, deveriam encaminhar a New Line os
horarios dos vbos para que a operadora pudesse agendar o transfer de
chegada.

Ao todo 33 fornecedores aderiram a proposta, sendo divididos em
dois grupos, um para participar dos eventos realizados em Santa Catarina e
outro no Parana, assim o workshop poderia acontecer em 2 cidades por dia.

ApOs a rodada de negocios de Ponta Grossa — PR no ano de 2010,
foi aplicado questionario aos fornecedores presentes. Em Ponta Grossa
estavam presentes 20 fornecedores da New Line, dentre os quais, 17

responderam ao questionario.



Figura 8: Expositor e agentes de viagem
Fonte: Tatiane Simé&o

1. Quais seus objetivos ao participar da Semana Profissional de
Turismo da New Line em 2010:

35%

30%

30% —

25% -

20%

13% 13%

15% -

10% -
5% -
0% -

1 2 3 4 5 6 7 8

Gréfico 14: Objetivo dos fornecedores ao participar da Semana Profissional de Turismo New
Line em 2010
Fonte: Tatiane Simé&o
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Conforme o grafico, 30% dos fornecedores, tiveram a divulgagédo de
seus empreendimentos, servicos ou destinos como objetivos ao participar do
evento em 2010 e relacionado a estes 13% consideraram a promocao de seus
produtos como objetivo e 20% objetivaram a aproximagédo com o agente.

Apébs analise a estes dados, percebe-se que o evento em formato de
rodada de negdcios € a estratégia ideal para os fornecedores poderem divulgar
aos agentes de viagem seus empreendimentos. Em seguida, com 13% foi

considerado como objetivo fortalecer a relagdo com a New Line.

2. A Semana Profissional de Turismo New Line é a estratéqgia ideal
para gue os objetivos de sua empresa/ destino sejam alcancados:
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Gréfico 15: Semana Profissional de Turismo como estratégia para atingir os objetivos dos
fornecedores
Fonte: Tatiane Simé&o
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Todos os fornecedores entrevistados consideram o evento realizado
pela New Line a estratégia ideal para que os objetivos de sua empresa,
conforme o grafico da pergunta numero 1 sejam alcanc¢ados.
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3. Que outras estratégias a New Line deveria adotar:
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Grafico 16: Sugestao de estratégias
Fonte: Tatiane Simé&o
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Apesar de todos considerarem 0 evento como estratégia ideal,
guando foi questionado que outras estratégias a New Line deveria adotar,
apenas 5% continuou afirmando que a estratégia adotada € perfeita.

Os 95% restantes contribuiram com sugestdes para que a Semana
Profissional figue ainda melhor. 16% acredita que a Semana Profissional
deveria acontecer pelo menos 2 vezes por ano, outros 16% acreditam que o
evento deveria ser realizado também em outras cidades e outros 16%
acreditam que a New Line poderia adotar medidas como a promoc¢édo de
famturs (viagens oferecidas pelas operadoras aos agentes de viagem que mais

emitem) com os principais agentes e vendedores New Line.



64

4. Participou das edicdes anteriores:
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Gréfico 17: Participagdo das edi¢Bes anteriores a de 2010
Fonte: Tatiane Siméo
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Dos fornecedores presentes no evento em Ponta Grossa no ano de
2010, 59% participou das edicdes anteriores e 41% estd participando pela

primeira vez.

5. Se sim quais eram seus objetivos:
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Gréfico 18: Objetivo dos fornecedores nas edi¢des anteriores
Fonte: Tatiane Simé&o
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Os fornecedores que participaram das edicbes anteriores citaram
quais eram seus objetivos. 36% tiveram como intencdo a divulgacdo e 14% a
promogéao de seus destinos, servigos ou produtos.

Para 22% os objetivos consistiam em estreitar relacionamentos com
a New Line e com os agentes e para 14% capacitar o agente.

7% tinham por objetivo ndo deixar 0os concorrentes avangarem e

outros 7% em fortalecer o processo de venda.

6. Esses objetivos foram alcancados:
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Gréfico 19: Porcentagem dos objetivos alcancados pelos fornecedores nas edi¢des anteriores
Fonte: Tatiane Simé&o
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Dentre os fornecedores entrevistados durante em Ponta Grossa
durante a Semana Profissional em 2010, 100% tiveram seus objetivos
alcancados. Isso significa que os fornecedores puderam divulgar e promover
seus destinos, servicos ou produtos, estreitar relacionamentos e capacitar o
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agente, fortalecer o processo de venda e nao deixar 0S concorrentes

avancarem.

7. A mudanca no formato do evento:
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Gréfico 20: Opinido dos fornecedores com relacdo a mudancga ocorrida em 2010 no formato do
evento
Fonte: Tatiane Siméo
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Para 82% dos fornecedores a mudanc¢a no formato do evento, de
feira com standes para rodada de negocios em 2010 facilitou a divulgacao.
Para 6% o novo formato tem alguns aspectos melhores que as edi¢Oes
anteriores e outros que precisam ser melhorados. 12% dos entrevistados néo
soube responder.
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7.1 Por que a mudanca no formato do evento facilitou:
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Gréfico 21: Motivos da mudanca no formato do evento ter facilitado para os fornecedores
Fonte: Tatiane Simé&o
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Questéo para os fornecedores que responderam que a mudanca no
formato do evento facilitou a divulgagéo, destes, 27% acreditam que o formato
de rodada de negdcios facilita o contato direto com os agentes de viagem. 23%
nao responderam e 12% acreditam que na rodada é possivel capacitar mais

agentes em menos tempo.
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7.2 Por que dificultou
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Gréfico 22: Motivos da mudanca no formato do evento ter dificultado para os fornecedores
Fonte: Tatiane Siméo
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Pergunta destinada aos fornecedores que consideraram que a
mudanca no formato do evento também dificultou a divulgacdo. Destes, 100%
apontaram a falta de tempo para passar as informacbes para o agente de
viagens como o principal aspecto a ser melhorado. Consideram que 6 minutos
sao insuficientes para informar aos agentes de cada mesa e ainda responder

as eventuais duvidas.
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8. Quais os aspectos positivos da Semana Profissional de Turismo
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Gréfico 23: Aspectos positivos da Semana Profissional de Turismo 2010 na opinido dos
fornecedores
Fonte: Tatiane Simé&o
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Dentre os fornecedores que responderam ao questionario, 23%

consideram como aspecto positivo da edicdo de 2010 o contato direto e a

integracdo entre fornecedores, agentes e equipe New Line. 10% considera

como positiva a atualizagdo dos agentes de viagem e outros 10% considera o

feedback como um dos principais pontos positivos. O feedback acontece ap6s
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a explicagcdo em cada rodada, quando 0s agentes podem comentar 0 que

pensam, tirar davidas e dar sugestdes aos fornecedores.

9. Quais os aspectos negativos da Semana Profissional de Turismo

2010:
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Grafico 24: Aspectos negativos da Semana Profissional de Turismo 2010 na opinido dos
fornecedores
Fonte: Tatiane Siméo

LEGENDA
1 Poucos agentes
Pouco tempo nas rodadas

Cansativo
Presenca do estudante muito
despreparado

Agéncias com diferentes perfis
Nenhum

N&o respondeu

Comecar as 16:00

w N

0o ~N o o1 b

Dos fornecedores, 21% apontam como aspecto negativo da rodada
de negocios em Ponta Grossa a presenca de poucos agentes de viagem e 5%
acham que as agéncias deveriam ser selecionadas com um perfil semelhante.

Do total, 16% consideram que o tempo de cada rodada de negdcios
deveria ser maior (mais de 6 minutos) e outros 16% acharam o evento

cansativo.
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10. Vocé sente a hospitalidade (bem receber) da New Line durante o

evento:
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Gréfico 25: Hospitalidade percebida pelos fornecedores durante o evento em 2010
Fonte: Tatiane Simé&o
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Todos os fornecedores entrevistados 100% percebem a
hospitalidade que a New Line aplica durante o evento.

10.1 Dé exemplos:
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Grafico 26: Atitudes de hospitalidade empregadas pela New Line e identificadas pelos
fornecedores
Fonte: Tatiane Simé&o
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Dos fornecedores, 11% percebem a hospitalidade da New Line na
preocupacao do bem estar dos envolvidos no evento, no carinho e amabilidade
e na exceléncia do servico prestado. 7% percebem a atencédo da equipe com
todos os envolvidos, € citado também o atendimento antes, durante e depois
do evento, o cuidado com o material dos expositores, logistica, no fornecimento
de acomodacao e alimentacdo dos representantes dos produtos, servigcos e
destinos, na interagdo dos executivos de conta das New Line e no empenho

dos mesmos para gue o evento fosse um sucesso.

2.2.3 Equipe New Line

Da mesma maneira, foi aplicado questionario aos organizadores do
evento, que estavam presentes no Work Shop realizado em Ponta Grossa —
PR no dia 26/08. Ao todo eram 3 representantes, todos executivos de conta da

New Line.
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1. O que motiva a New Line a realizar a Semana Profissional de

Turismo:

mi1
2

w3

Gréfico 27: Motivacdo da New Line para a realizagcdo do evento
Fonte: Tatiane Simé&o

LEGENDA
1 Capacitacdo dos agentes
2 Proximidade dos agentes com os fornecedores
3 Aproximar a New Line do agente

Dentre as respostas dos representantes da New Line, 50% indicam a
capacitacdo dos agentes como principal motivacdo na realizacdo da Semana
Profissional de Turismo New Line. 33% das respostas foram referentes a
proximidade dos agentes com os fornecedores e 17% para aproximar a New

Line do agente.

2. Quais os objetivos da New Line ao realizar o evento:

L

m2

Gréfico 28: Objetivos da New Line ao realizar o evento
Fonte: Tatiane Simé&o
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LEGENDA
1 Divulgagéo dos produtos New Line
2 Estreitamento na relacdo dos agentes com fornecedores

Os objetivos da New Line ao realizar o evento sdo divulgar os

produtos da New Line e estreitar a relacdo dos agentes com os fornecedores.

3. Que estratégias a New Line utiliza durante a Semana Profissional
para alcancar seus objetivos:

mi1

m?

m4

m5

33%

Gréfico 29: Estratégias adotadas pela New Line durante a Semana Profissional de Turismo
Fonte: Tatiane Simé&o

LEGENDA

Informar

Audio, video e outros meios de comunicagao.
Parcerias de qualidade

Contato com os agentes

Divulgar o evento nas agéncias
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Para alcancar os objetivos mencionados no grafico acima a New Line
segue as seguintes estratégias: informar aos agentes através dos fornecedores
sobre os destinos, produtos e servicos que comercializa. Utiliza o audio, o
video e outros meios de comunicacdo tanto na Semana Profissional quanto
durante o ano em visitas as agéncias e fornecedores e envio de materiais por
e-mail. Mantém parcerias de qualidade e o contato com o agente. Convida os
agentes de viagem para participar da Semana Profissional de Turismo em

contato pessoal, durante visita nas agéncias.
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4. Com base nas edicdfes anteriores, a realizacdo da Semana

Profissional de Turismo traz resultados para a New Line:

0%

mi1

u2

Gréfico 30: Semana Profissional de Turismo como estratégia eficaz

Fonte: Tatiane Siméao

LEGENDA
1 SIM
2 NAO

Todos os entrevistados consideram que a realizagdo da feira nas

edicOes anteriores teve resultados.

4.1 Quais:

mi1
2
m3

m4

Grafico 31: Resultados percebidos pela New Line nas edi¢cdes anteriores

Fonte: Tatiane Siméao
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LEGENDA
1 Capacitacdo
2 Conhecimento de novos produtos
3 Aumento nas vendas na regiao
4 Contato com novas agéncias

De acordo com a equipe New Line, 40% dos resultados obtidos nas
edicdes anteriores se devem ao aumento das vendas na regido, seguido da
capacitacdo dos agentes, conhecimento de novos produtos e contato com

novas ageéncias.

5. Por que foi mudado o formato da Semana Profissional em 2010:

ml
m2
w3

m4

Gréfico 32: Motivos da mudanca no formato do evento no ano de 2010
Fonte: Tatiane Siméao

LEGENDA

Para que figue mais profissional

Contato direto do fornecedor com a agéncia
Para a New Line se aproximar mais do agente
Capacitar os agentes melhor

A W N P

A respeito da mudanca no formato do evento no ano de 2010, 40%
das respostas foram para que o evento fique mais profissional, 20% para que o
agente pudesse ser capacitado através de um contato direto com o fornecedor,

bem como para a New Line se aproximar dos agentes.
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6. Como a New Line vé os agentes, empreendimentos e secretarias:

ml
m2

w3

Gréfico 33: Parceiros New Line
Fonte: Tatiane Simao

LEGENDA
1 Excelentes parceiros
2 Base do evento
3 Fundamentais

Para a questdao sobre como a New Line vé os fornecedores e

agentes de viagem, 50% respondeu que 0s considera como excelentes

parceiros, 25% como essenciais para a existéncia da New Line e 25%

considera que relacionados & Semana Profissional, sdo a base do evento.
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Figura 9: Som ao vivo apo6s a rodada de negdcios de Ponta Grossa no ano de
2010

Fonte: Tatiane Simao

7. Que estratégias a New Line utiliza para satisfazer os envolvidos
no evento:

mi1

u2

Gréfico 34: Estratégias adotadas pela New Line
Fonte: Tatiane Siméo

LEGENDA
1 Relacionamento entre agentes e expositores
2 Possibilidade de realizar negécios
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Referente as estratégias utilizadas pela New Line para satisfazer os
envolvidos, 67% foi facilitar o relacionamento entre agentes e expositores e

33% na possibilidade de realizar negocios.

2.3 RESULTADOS DA PESQUISA

Em analise aos graficos apresentados, de uma maneira geral, o
objetivo principal dos envolvidos no evento realizado em Ponta Grossa durante
a Semana Profissional de Turismo, no ano de 2010, esta na informacéo.

Quando os agentes de viagem foram questionados, em 1.1 sobre
quais servicos da New Line eles mais utilizam, 17% consideraram as pesquisas
e cotacdes que realizam.

Quando o turista em potencial procura uma agéncia de viagens,
normalmente esta em busca de informacfes sobre destinos, atrativos, servicos
e valores e cabe ao agente de viagem estar preparado para informa-lo
corretamente.

O principal motivo que levou os agentes de viagem a participar do
workshop realizado em Ponta Grossa, pode ser conferido no grafico 7, onde
49% responderam que estavam em busca de conhecimento, e pode ser
confirmado nos gréfico 8 e 8.1 onde 100% dos entrevistados responderam que
participar do evento tras resultados para agéncia onde trabalham. Destes, 41%
consideram que o0s maiores resultados sdo devido as informacdes que
recebem no evento.

Na questdo numero 3 0s agentes de viagem que participaram das
edicoes anteriores do evento, puderam pontuar 0s aspectos que consideravam
positivos nas edi¢cdes anteriores, com formato de feira, 42% citaram a
diversidade de destinos nacionais e internacionais.

O evento realizado em 2010 tinha menor diversidade de
fornecedores, porém podemos confirmar na questdo namero 5, destinada aos
agentes de viagem que 35% consideram o formato de rodada de negocios
como o principal ponto positivo da edi¢cao 2010.

Na pergunta numero 6, destinada aos agentes, 17% consideraram

insuficiente o tempo para cada fornecedor explicar sobre seu destino, servi¢co
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ou produto, 3% pontuaram como aspecto negativo a demora do evento e 7%
gue eram muitos fornecedores.

Para os fornecedores, o principal motivo ao participar da Semana
Profissional 2010 é a divulgacdo de seus produtos, servicos ou destinos e
100% dos entrevistados acreditam que o evento realizado é a estratégia ideal
para alcancar este objetivo, sendo 27% devido ao contato direto com o agente
de viagem.

Para a New Line, o objetivo do evento é a divulgacdo dos produtos
da operadora e a principal motivacdo para a realizacdo do mesmo é a

capacitacao dos agentes.
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CONSIDERACOES FINAIS

As empresas que desejam se destacar no competitivo mercado de
trabalho podem utilizar estratégias de marketing a seu favor. Conhecendo a si
mesma, 0s produtos e servicos que comercializa, 0s precos que pratica e seus
concorrentes, pode verificar quais seus pontos positivos, para manté-los e seus
aspectos negativos para melhora-los.

O foco principal est4 em tratar o cliente final, ou seja, o turista, com
hospitalidade, como um ser humano pleno, com necessidades fisicas,
emocionais e racionais, assim a empresa tem mais chances de conseguir
efetuar sua venda e muitas vezes até fidelizar o cliente.

Nesta pesquisa, tivemos como exemplo a Operadora New Line que
utiliza estratégias de marketing durante a Semana Profissional de Turismo,
evento que realiza anualmente como forma de divulgacédo de sua empresa bem
como de seus parceiros.

No inicio do desenvolvimento prético, apresentamos dados relativos
a empresa objeto de andlise, sua estrutura, historico de premiacdes, formas de
atendimento, departamentos de servicos e produtos. Ndo omitimos os dados
da operadora New Line, visto que, a feira organizada é publica e oferece tais
dados para quem solicitar.

Na segunda parte, identificamos as estratégias utilizadas pela
operadora para incrementar sua receita junto aos envolvidos em turismo.

Na terceira parte, € analisada especificamente a semana profissional
de turismo, identificando seus participantes, sua organizacdo, através de
encontros, palestras, rodada de negdcios, divulgando novidades, atrativos
turisticos, companhias aéreas.

Na sequéncia analisa-se o Work Shop realizado em Ponta Grossa
no ano de 2010 durante a Semana Profissional de Turismo New Line, a
formatacao de rodada de negdcios e a interagao entre 0s participantes.

Foi feita a aplicacdo dos questionarios, devidamente tabulados e
analisados conforme suas respostas, onde pudemos identificar com mais
propriedade a interacao dos participantes, sendo que:

e 30 agentes de viagem, analisando a utlizagdo dos servigos

prestados pela operadora, sua participacdo nas edicOes anteriores, aspectos
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positivos e negativos dessas edigcdes, bem como da atual, sugestdo de
mudancas, motivos que os levam a participar da semana de turismo, beneficios
gerados as suas agéncias, hospitalidade oferecida, principalmente com relacdo
a atencao dispensada aos mesmos.

e Quanto aos fornecedores, 17 responderam ao questionario,
apontando seus objetivos na participacdo, sua visdo sobre a estratégia da
empresa operadora, sugestbes de melhoria, sua participagdo nas edicbes
anteriores, expectativas, analise da mudanca do formato do evento, aspectos
positivos e negativos dessas edi¢cdes, bem como da atual, motivos que 0s
levam a participar da semana de turismo, hospitalidade oferecida.

Alguns fornecedores haviam participado do evento anteriormente e
outros ndo, mas de um modo geral ficaram satisfeitos, sugerindo algumas
alteracdes, como facilitar mais o entendimento do retorno as agéncias, no
tocante a auferir mais receitas para 0s mesmos.

e Participaram dos questionamentos, 3 expositores ou
organizadores do evento, respondendo sobre as motivacdes e objetivos da
realizacdo da semana de turismo realizada pela operadora, estratégias
adotadas, andlise das edi¢Bes anteriores e atual da feira, mudancas em 2010,
visdo empresarial a respeito dos participantes.

Na Semana Profissional, a New Line realiza, encontros onde
representantes de hotéis, resorts, companhias aéreas e secretarias de turismo
podem divulgar seus produtos e servigcos aos agentes de viagem, que levam
estas informacdes ao cliente final.

A New Line soube unir os que poderiam ser considerados
concorrentes em parceiros, possibilitando o crescimento de todos o0s
envolvidos. Mantendo o turismo ativo, com mais qualidade na informacao
repassada ao turista.

Acreditamos que os objetivos foram atingidos, no tocante a analise
das respostas, que nos levam a crer que os agentes, fornecedores e
envolvidos na Feira s&o induzidos a utilizar os servigos da operadora, a partir
do conhecimento de suas ferramentas de marketing.

Quanto ao entorno, como hospedagem oferecida, transportes e

apoio durante a realizagdo do evento, mostraram-se satisfeitos com a
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organizagdo do evento, trazendo a tona, a hospitalidade oferecida pela
operadora.

Portanto, os canais de distribuicdo de turismo interagem de maneira
aceitdvel no transcorrer da realizacdo da Semana Profissional de Turismo do

evento estudado.
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ANEXOS

N\ :

\ - Semana Profissional de
®

Estar preparado deixou de ser
uma condicao. Se tornou uma,
necessidade.

Diante dessa realidade,
parcerias de sucesso sao as
chaves que abrem um
mundo de possibilidades.
Prepare-se!

Rodada de Negodcios
Treinamento dos produtos
abaixo, com Jantar

de Encerramento.

Data: 26 de agosto

Horario: 16:00hs

Local: Slaviero Ponta Grossa

Rua Jacob Holzmann, 219

Sala Mississipi

Ponta Grossa - PR

Nao fique de fora, confirme ja sua presenca.
Lugares limitados!
www.semanaprofissional.tur.br

Apoio Especial:

Bahiatursa ggoverno do Estado da Bahia

Secretaria do Turismo

55 <
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Incoming Tour Operator
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Prezado Fornecedor,

nao fique fora da
7° Semana Profissional,
Workshop Itinerante.

“ [urismo
N o

Confirme sua Informacoes:
eventos@newline.tur.br

presenca
stéodia [ N Bt o
r r u
a207/2010- 3 Atexandre Tabordo

Workshops de 23 a 27 de agosto.

23/08 - Foz do Iguagu e Criciuma
24/08 - Maringa e Floriandpolis

25/08 - Londrina e Balneario Camboriu
26/08 - Ponta Grossa e Blumenau
27/08 - Curitiba

Acompanhe ’.\( (
www.semanaprofissional.tur.br
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Prezado Fornecedor,

Nosso site ja esta no
ar. Acesse agora e a

atualize seus dados!

www.semanaprofissional.tur.br

Workshops de 23 a 27 de agosto.

23/08 - Foz do Iguagu e Criciuma

24/08 - Maringa e Florianopolis

25/08 - Londrina e Balneario Camboriu

26/08 - Ponta Grossa o,;, J\\oe

<
‘&‘o

27/08 - Curitiba o @& b Al
W e ‘\gn'%(\ o®
® * — a\’b.oﬁ e
O envio das informacoes s
s, . . + ;
é muito importante para » o
o sucesso do nosso evento. o ,.\(
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obrigado

pelos momentos maravilhosos
que passamos juntos na

72 Semana Profissional de
Turismo da New Line!

confira as fotos no site:

www.semanaprofissional.tur.br

vem ai... \ 8§

\/ Semana Profissional de

“  Turismo

B EO GE0 Fokey S0 B FUkY
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7e_a

\/‘ Semana Profissional de
“ ' Jurismo

Curitiba-PR, 30 de Junho de 2010

Aos

Hotéis Brisa Tower e Costamar
A/C. Senhora Carmen Canals
Maceid - AL

Prezado Senhora,

Ja em sua sétima edicdo, a semana profissional de Turismo, organizada pela
New Line Operadora vem se consolidando como um vetor de oportunidades de

desenvolvimento da cadeia produtiva do turismo brasileiro.

Tendo em vista a representatividade que a empresa tem e o respeito por
sua relacdo com as agéncias de viagens - principal elo de distribuicdo do produto
turistico brasileiro- realizar um evento na regido sul tira o carater centralizador das
acOes de apoio a comercializacgdo comumente realizadas no eixo Rio - Sao Paulo e
fortalecem a regido sul do pais, principalmente por disponibilizar uma oportunidade

sem-igual para o desenvolvimento de novos produtos em ambito nacional.

Neste ensejo, as seis primeiras edicdes foram capazes de fortalecer o
potencial de comercializacdo dos estados da Regido Sul, bem como incentivaram as
viagens de brasileiros para o préprio Brasil, funcao principal dos 6rgaos publicos de

fomento da atividade do turismo.
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72 Semana Profissional de Turismo New Line Operadora
23 a 27 de Agosto de 2010

WORKSHOP PROFISSIONAL ITINERANTE

Proposta de Participacao

e Divulgacdo do seu PRODUTO, através da Rodada de Negodcios nas

principais cidades do Parana e Santa Catarina.

Contrapartidas Oferecidas

e Transporte de Onibus com saida de Foz do Iguacu e Cricilma a
Curitiba, com as paradas conforme as datas e eventos de cada
cidade.

e Acomodacao em apartamento single com café da manha, no periodo
de 23 a 27 de Agosto de 2010.

¢ Logo Marca como APOIO em todo o material de divulgacdo das
capacitacdes, pré evento, durante e pds evento.

e Apoio na logistica das acbes, através da equipe de promocdo da New

Line Tour Operator.

Custos para participacao no Workshop Profissional Itinerante nos dias 23,
24, 25, 26 e 27 de Agosto de 2010:

R$ 4.000,00 (Quatro Mil Reais) cada regiao ou R$ 6.000,00 (Seis Mil Reais) as 02
regioes

Forma de Pagamento BOLETO BANCARIO ou depésito em Conta Corrente:

Dados Bancarios

BANCO do BRASIL - 001

Agéncia: 3184-4

C/C: 36460-6

Nome: Dacir Antbnio Addad & Cia. Ltda.
CNPJ: 72.468.192/0001-76

FAVOR ENVIAR COMPROVANTE VIA FAX: 41 3232-1982 ou 41 3324-8591
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7 @ Semana Profissional de Turismo New Line Operadora
Workshop Itinerante de 23 a 27 de Agosto de 2010.

Protocolo de CONFIRMACAO de participacdo no Workshop Itinerante.

Confirmacdo e pagamentos:

Reservas e Confirmacdes conforme disponibilidade.

Razao Social

CNPJ

Nome Fantasia do Contrato
Cidade

Estado

Nome do Responsavel

Cargo

Nomes que deverdo Constar no Cracha

Assinatura do Responsavel

Comprometo-me a pagar os valores estabelecidos, conforme a
legislacao vigente, com os devidos recibos fiscais previstos em lei. O ndo
pagamento até 30 dias apds a realizagdo do evento incidird multa de 2% ao
més e possibilidade de insercao dos dados cadastrais nos 6rgaos de protecdo
ao crédito.

Para o6rgdos governamentais comprometemo-nos a apresentar
prestacao de contas com foto do estande, comprovagao de midia por foto
e das pecas publicitarias postas na midia especializada, bem como o mailing
dos participantes.

Sendo o que havia para o momento, reiteramos nossos votos de mais

profundo respeito e admiracdo,

Atenciosamente,

New Line Tour Operator

Al. Carlos de Carvalho, 373 — 3* Andar — CEP: 80410-180 — Curitiba — Pr — Brasil - Tel: 55 41 3018-2524 / Fax: 55 41
3232-1982.
E-mail: eventos@newline.tur.br
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QUESTIONARIO 1
AGENTES

Nome:

101

Agéncia:

Trabalha a quanto tempo em agéncia:

Funcéo:

1. Utiliza os servicos da New Line Tour Operator:

( )SIM
( )NAO

1.1Quais:

2. Participou da Semana Profissional de Turismo New Line nos anos
anteriores:

( )SIM
( )NAO

3. Aponte o0s aspectos positivos das edi¢cdes anteriores:

4. Aponte os aspectos negativos das edi¢ces anteriores:

5. Quais o0s pontos positivos da edicao 2010:

6. Quais os pontos negativos da edi¢ao 2010:

7. Que motivos o levam a participar do Work Shop New Line:
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8. Participar da Semana Profissional traz beneficios para a sua agéncia:

( )SIM
( )NAO

9. As promocdes/ divulgagdes realizadas no evento, influenciam sua escolha
no momento da venda:

( )SIM
( )NAO

10. Vocé sente a hospitalidade (bem receber) da New Line durante o evento:

( )SIM
( )NAO

11. Dé exemplos:
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QUESTIONARIO 2
FORNECEDORES/ EXPOSITORES
Nome:

Empresa:
Funcao:

1. Quais seus objetivos ao participar da Semana Profissional de Turismo New
Line em 2010:

2. A Semana Profissional de Turismo da New Line € a estratégia ideal para que
0s objetivos de sua empresa/ destino sejam alcan¢ados:

) SIM
) NAO

—~

w

. Que outras estratégias a New Line deveria adotar:

4. Participou das edi¢bes anteriores:

) SIM
) NAO

NN

5. Se sim quais eram seus objetivos:

(o2}

. Esses objetivos foram alcancados:

) SIM
) NAO

NN

\]

. A -mudanca no formato do evento em 2010:

) FACILITOU A DIVULGAQAQ (do seu empreendimento/ destino)
) DIFICULTOU A DIVULGACAO (de seu empreendimento/ destino)

NN

7.1 Por que:
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8. Quais os aspectos positivos da Semana Profissional de Turismo 2010:

9. Quais os aspectos negativos da Semana Profissional de Turismo 2010:

10. Vocé sente a hospitalidade (bem receber) da New Line durante o evento:

( )SIM
( )NAO

10.1 Dé exemplos:
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QUESTIONARIO 3
GRUPO NEW LINE

Nome:

Trabalha na New Line ha quanto tempo:
Funcdo na New Line:
Auxiliou na organizacdo da Semana Profissional 2010:

1. O que motiva a New Line a realizar a Semana Profissional de Turismo:

2. Quais os objetivos da New Line ao realizar o evento:

3. Que estratégias a New Line utiliza durante a Semana Profissional, para
alcancar seus objetivos:

4. Com base nas edi¢des anteriores, a realizacdo do evento traz resultados
para a New Line:

( )SIM
( )NAO

a)Quais:

5. Por que foi mudado o formato da Semana Profissional em 2010:

6. Como a New Line vé os agentes, empreendimentos e secretarias:

7. Que estratégias a New Line utiliza para satisfazer os envolvidos no evento:




