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Resultados

4.1.
Contexto da indUstria do turismo no Rio de Janeiro

O Rio de Janeiro é um dos destinos de maior visibilidade no Brasil. Por essa
razdo, a sua escolha como sede do jogo final da Copa do Mundo de 2014 e das
Olimpiadas de 2016, longe de surpreender, gera motivacao para o0 aproveitamento
das oportunidades que esses eventos podem trazer para a cidade e o Estado.

A cidade do Rio de Janeiro é considerada um polo de turismo bem
consolidado, devido a sua ampla oferta atrativos e equipamentos turisticos,
incluindo mais de 50 mil leitos de acomodacdo, 38 delegacias de policia civil e
uma delegacia Especial de Apoio ao Turismo (Deat), cinco terminais rodoviarios
intermunicipais etc. (GOMES, 2010, BRUNELLI, 2011).

Com isso, a cidade do Rio de Janeiro é o principal destino para os turistas
internacionais que visitam o pais a lazer, ocupando o segundo lugar no ranking da
recepcao de turistas do segmento de negdcios no pais, e perdendo posicdo tdo

somente para S&o Paulo, conforme mostra o Grafico 1 (BRUNELLI, 2011).

Gréafico 1 — Principais destinos visitados no Brasil, em 2009, por turistas internacionais com
objetivo de negdcios.

3.7%

m Sao Paulo (SP) ® Rio deJaneiro (R]) = Porto Alegre (RS)
® Campinas (SP) ® Belo Horizonte (MG)

Fonte: Brunelli (2011).
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O Rio de Janeiro, ap6s um periodo de estagnacdo, vem apresentando um
incremento na sua demanda, e, em 2009, sofreu um aumento na sua demanda
turistica em 19%, enquanto Sdo Paulo, segundo do ranking, viu sua demanda
diminuir em 20% (MTur, 2010).

A importancia da industria do turismo para o Rio de Janeiro é notavel. Essa
industria € responsavel por 8,5% da economia total desse municipio e por 46% de
todo o produto interno bruto (PIB) do estado Fluminense (GOMES, 2010).

A geracdo de empregos pelo turismo também é muito relevante para o Rio
de Janeiro, correspondendo a um total 47% (municipio) e 59% (estado) do total de
empregados formais e informais gerados (GOMES, 2010). Além disso, as maiores
geradoras de empregos estdo entre as empresas que compdem o setor de eventos
envolvidos com turismo, tais como restaurantes e outros estabelecimentos de
servigos de alimentacdo e bebidas (GOMES, 2010).

Mesmo com toda a estrutura turistica ja existente, ainda ha grandes desafios
a serem enfrentados pela cidade do Rio de Janeiro para alavancar a sua industria
turistica, sobretudo aqueles ligados & modernizagdo da infraestrutura, a ampliacéo
da sua capacidade de recepcdo de turistas e a reducdo da violéncia urbana
(BRUNELLLI, 2011).

Por isso, 0s grandes eventos a serem sediados no Rio de Janeiro séo
oportunidades Unicas. Desde que foi anunciada como sede das olimpiadas de
2016, com expectativas de investimento da ordem de R$ 28,8 bilhdes
(GOLDBERG, 2010), a cidade vem mostrando empenho para consolidar a sua
imagem como destino turistico, e para desenvolver a sua infraestrutura urbana e
seus servicos turisticos (BRUNELLI, 2011), com a implementagdo da politica de
seguranca para pacificacdo das favelas cariocas, o plano de revitalizagcdo da zona
portuaria (ROCHA, 2010) e a reducdo do imposto municipal sobre servi¢o para
operacdes hoteleiras (ROTZSCH, 2010).
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4.2.
Contexto do setor de eventos

O setor de eventos corporativos, reconhecido pela sigla em inglés MICE
(Encontros, Incentivos, Convencdes e Feiras), movimenta mundialmente cerca de
R$48 bilhdes por ano. Além disso, cerca de 50 milhGes de viagens sdo realizadas
anualmente com o objetivo de participar de eventos ou grupos de incentivos
(EMBRATUR, 2010).

Com um publico-alvo predominantemente masculino, entre 30 e 45 anos, o
turismo de eventos de negocios gera movimentacdo financeira na economia do
destino, permite um incremento da infraestrutura hoteleira, com um melhor
periodo de ocupacdo fora da temporada de lazer (EMBRATUR, 2010).

Desde 2006, o Brasil se consolida entre os dez principais destinos de
eventos mundiais pelo ranking ICCA (International Congress and Convention
Association), figurando na lista como o Unico pais latino-americano e o Unico
representante dos BRICs".

Em 2010, a inddstria de eventos representou cerca de 3% do PIB Brasileiro
(ABEOC-RJ, 2010), o que implicou na geracao de cerca de trés milhdes de postos
de trabalho diretos e indiretos, na realizagdo de 275 eventos e na classificacdo do
Brasil na 92 colocacdo do ranking de principais destinos de eventos da ICCA
(ABEOC-RJ, 2010). Somente o segmento de viagens corporativas movimentou
R$21,2 bilhdes, em 2010, o que representa 57% da movimentagdo do turismo
nacional e 20% a mais em relacdo ao ano anterior (ABGEV, 2010).

Dentre as atividades realizadas no &mbito do setor de eventos, encontram-se
congressos, convencdes, feiras, exposices e viagens de incentivo. Segundo a
ICCA, o Rio de Janeiro esteve em 1° lugar nas Américas, por oito anos, no
ranking das cidades sede de eventos internacionais. Para suprir a demanda por
eventos, encontram-se na cidade cerca de 25.000 quartos de hotel, com previséo
de crescimento com a construgdo de mais 4.000 unidades até 2014 (RC&VB,
2010).

! Grupo de paises formado por Brasil, Rissia, India e China que se destacaram pelo rapido

crescimento de suas economias em desenvolvimento (GOLDMAN SACHS, 2001)
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Novos investimentos neste setor sdo relevantes para a realizacdo de novos
eventos englobando diversos perfis de pessoas e profissdes. Alguns dos hotéis do
Rio de Janeiro possuem centros de convencOes com capacidade para sediar
eventos integrados por até 1.800 participantes (RC&VB, 2010). O maior centro de
convencbes da América Latina - o Riocentro, que conta com cinco grandes
pavilhdes com um total de 100.029 m? de area disponivel para exposicoes, esta
localizado nessa cidade, que possui ainda uma malha aérea e infraestrutura
hoteleira proxima aos patamares dos principais centros de convengdes do mundo,
contando com empresas organizadoras para montagem, organizacdo, operacao e
infraestrutura de eventos de diversos portes (RC&VB, 2010).

A infraestrutura associada a geografia e recursos naturais da metropole torna
0 Rio de Janeiro um destino diferenciado para sediar eventos de negdcios ou
culturais (RC&VB, 2010).

O Rio de Janeiro voltou a apresentar um crescimento em setores de
petrogquimica, petroleo, telefonia fixa e mdvel, setor automobilistico e de servicos,
gerando novas oportunidades de eventos para a cidade. Dentre os principais
eventos que ocorreram nos Ultimos anos, encontram-se a Conferéncia das Nagoes
Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento, a Rio 92, com a presenca de
122 chefes de estado e governo; a Cimeira América Latina, Caribe e Unido
Européia, com 42 chefes de estado e governo; o Congresso Mundial de
Cardiologia, em 1998, que trouxe a cidade cerca de 19.000 profissionais de
diversos paises; a Americas Telecom, em abril de 2000, que reuniu 27.000
participantes; e os Jogos Pan-Americanos de 2007, que reuniram cerca de 600.000
turistas.

Entre 2003 e 2007, o Brasil superou a marca de 62 eventos organizados e
ocupou a 192 posicdo no ranking mundial para 209 eventos organizados, e a 8?
posicdo no ranking mundial da ICCA - International Congress & Convention
Association. Em 2009, o Rio de Janeiro sediou 192 eventos, entre feiras,
congressos e conferéncias, reunindo mais de 160 mil participantes. Desse total, 54

foram eventos internacionais (RC&VB, 2009).
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Grandes eventos esportivos como o0s Jogos Mundiais Militares, que
ocorreram em julho de 2011, as Copa das Confederacdes, em 2013, a Copa do
Mundo de Futebol, em 2014 e os Jogos Olimpicos, em 2016, trazem visibilidade
para 0 Rio de Janeiro no exterior, e facilitam a captacdo de eventos de negocios.
Além disso, Copa do Mundo e as Olimpiadas estdo dentre os eventos com maior
impacto direto, considerando a magnitude da producdo, a quantidade de
espectadores e 0 numero de patrocinadores (GURSOY & KENDAL, 2006). Os
ganhos indiretos também sdo expressivos, gracas & movimentacdo de setores
como construgdo civil, turismo, hospitalidade e transporte (CANTON, 2009).

Pesquisa realizada com turistas estrangeiros em visita ao Brasil mostra que
57% teriam interesse em retornar ao pais em 2014, e 63% destes retornariam
especificamente para assistir a Copa do Mundo de Futebol (EMBRATUR, 2010).
O potencial de geracdo de receita deste evento foi significativo em outros paises,
com 9 bilhdes de euros a mais no PIB da Alemanha durante a Copa do Mundo de
2006, além de 5 milhdes a mais de pernoites de turistas, tanto estrangeiros quanto
domesticos.

Segundo dados de pesquisa sobre Impacto Econémico dos Eventos
Internacionais Realizados no Brasil, realizada pela Embratur em parceria com a
Fundacdo Getulio Vargas (EMBRATUR, 2010), o impacto de 254 eventos
realizados no Brasil em 2008 se traduz em 64.455 participantes estrangeiros, que
desembolsaram valores estimados de US$122.566.589, equivalente a
R$196.106.542,40, distribuidos principalmente em hospedagem e alimentagdo
(61%), compras e presentes (12%), transportes (8%) e cultura e lazer (8%). Dentre
as aquisicdes de produtos, 0s souvenirs e artesanatos ficaram com a preferéncia de
61% do publico ouvido, resultando em impacto direto de vendas neste setor da
economia.

Ainda de acordo com a pesquisa da Embratur/FGV, o gasto médio diario do
turista estrangeiro nos eventos realizados no Brasil em 2009 foi de
aproximadamente US$285,10, equivalente a R$456,00, em torno de 320% maior
que o gasto médio diario de US$68,00, equivalente a R$108,80, de um turista de
lazer no Brasil. O gasto médio do turista de eventos na cidade do Rio de Janeiro é
de US$395,35, equivalente a R$632,56. Ainda de acordo com a pesquisa,
destacam-se, no segmento de eventos, 0S congressos e outros encontros da

comunidade médica, nos quais 0s gastos médios diarios dos participantes séo
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ainda maiores: US$304,44 ou R$487,10 por dia. A cidade do Rio de Janeiro é a
preferida dentre os destinos nacionais para eventos, com 51% de preferéncia, e 0s
principais destinos emissores sdao Estados Unidos (14,9%), Alemanha (6,04%),
Argentina (5,7%), Japéo (5,3%) e Franca (4,1%).

4.3.
Empresas lideres na organizacédo de eventos na Cidade do Rio de
Janeiro

N&do foram encontradas informacdes publicas e acessiveis sobre o setor
competitivo das empresas organizadoras de eventos da cidade do Rio de Janeiro.
Assim, foi realizado um levantamento entre as empresas patrocinadoras e
dirigentes das principais entidades de classe lideres do Rio de Janeiro, que séo o
Rio Convention & Visitors Bureau — RC&VB e a Associacdo Brasileira de
Empresas de Eventos — ABEOC-RJ para o levantamento de informagdes que
permitissem a constituicdo do grupo estratégico escolhido. S&o empresas de
pequeno e médio porte, representativas no segmento de organizacao de eventos da
Cidade do Rio de Janeiro, foco desta pesquisa.

As empresas organizadoras de eventos, e patrocinadoras do Rio Convention
& Visitors Bureau s&o:

e C&M Congresses and Meetings

e FAGGA - Eventos Internacionais

e GAP Congressos

e Guinle Marketing em Eventos

e ldealizar & Comunicagao

e JZ Kenes Brazil

e KMB Eventos

e LK Assessoria e Promocgoes

e MCI Brasil

e Meétodo Eventos

e Regency Eventos
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Dentre as dirigentes e principais participantes da ABEOC-RJ, encontram-se:
e C&M Eventos

o KMB Eventos

e Nyty Eventos

e Bureau Eventos

e Actual-Br Eventos

e JZ Kenes Brazil

e Meétodo Eventos

e Regency Eventos

4.4,
Grupo estratégico de empresas lideres no setor de eventos na
Cidade do Rio de Janeiro

Para definir as empresas a serem entrevistadas, travou-se contato com o
superintendente do Rio Convention & Visitors Bureau — RC&VB, que indicou 0
contato com a Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos - ABEOC, por meio
de sua representacdo no Rio de Janeiro — ABEOC-RJ, como associacdo de classe
principal das empresas organizadoras de eventos dessa cidade.

A ABEOC-RJ possui cerca de 20 conveniados. Estas empresas sé&o
empresas de pequeno a médio porte, com atuacdo decisiva na organizacdo dos
eventos, congressos e seminarios da cidade do Rio de Janeiro, com énfase em
eventos corporativos, especialmente os de carater técnico-cientifico. Com base no
contato com a ABEOC-RJ, o grupo estratégico foi elaborado com base nas
seguintes premissas:

e As empresas do grupo estratégico seriam apenas Organizadoras de

Eventos — OEs;

e As empresas deveriam ter como enfoque a organizacdo de eventos

corporativos;

e As empresas deveriam ter sua sede principal no estado do Rio de Janeiro.

e As empresas deveriam apresentar combinac6es semelhantes de recursos e

competéncias, assim como perfil estratégico.
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e As empresas deveriam aceitar participar da pesquisa e responder ao
survey, pois isto seria fundamental para a coleta de dados e

desenvolvimento dos resultados.

De acordo com estas premissas, ndo seriam parte do grupo estratégico
empresas conveniadas destas entidades que também fossem promotoras de
eventos, como a Fagga, ja que se trata de um negdcio distinto de organizacao de
eventos (ABEOC-RJ), onde as empresas elaboram seus proprios eventos sem a
necessidade de demanda inicial por parte de um cliente corporativo, fazendo com
que 0 grupo estratégico deixasse de ser homogéneo para analise.

As empresas identificadas dentro do grupo estratégico como objeto de
pesquisa, dotadas do mesmo perfil estratégico e que aceitaram participar da
investigagdo, foram a C&M Eventos, a KMB Eventos e a Nyty Eventos,
configurando, assim, o grupo estratégico estudado.

4.5.
O caso multiplo do grupo estratégico de empresas lideres na
organizacao de eventos na Cidade do Rio de Janeiro

4.5.1.
C&M Congresses and Meetings Eventos Ltda.

A C&M atua no segmento de eventos de todos os portes e areas diversas
desde 1996. Possui foco no atendimento personalizado aos seus clientes.

Alguns de seus servicos sdo prestados por meio de um Sistema
Informatizado de Gerenciamento de Eventos (SIGE), desenhado exclusivamente
para a C&M. Proporciona uma racionalizagéo e otimizacdo do trabalho de rotina
de um congresso, permitindo a entidade promotora focar a discussdo técnica-
cientifica de seu evento.

Alinhada ao avanco da tecnologia na area da comunicagdo, a C&M integra
seus eventos as redes sociais, como Twitter e Facebook.

A empresa busca manter um alto padrédo de qualidade na realizacdo de
eventos dentro ou fora da cidade do Rio de Janeiro, e visa sempre a manutencao
de parcerias e contratacdo de prestadores de servi¢o de qualidade, de acordo com

a necessidade da demanda.
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A C&M ¢é associada a ABEOC-RJ e ao RC&VB, cadastrada junto ao
Ministério do Turismo e integra a REDE PETRO RIO - associacdo de empresas
certificadas para atender ao mercado de petroleo, gés e energia.

A C&M Eventos possui duas socias-diretoras: Constanca Carvalho e Marion
Bronz e fica sediada no bairro do Humaita, na cidade do Rio de janeiro. Além de
empregar cinco colaboradores fixos, que atuam nas areas administrativas,
comercial e na organizacdo de eventos, alguns funcionarios temporarios sao
contratados para prestacdo de servigos e atividades diversas de organizagdo de
eventos de acordo com o fluxo de realizagéo e porte dos eventos. O faturamento
anual da empresa varia entre R$150.000,00 e R$200.000,00.

4.5.2.
Estratégia da C&M Eventos

Utilizando-se os dados coletados no questionario, nas entrevistas e nos
documentos sobre a empresa, é possivel afirmar que a C&M Eventos persegue,
nos termos de Mintzberg (1998), uma estratégia de diferenciacéo por qualidade
orientada para os clientes de turismo de negdcios, com foco em entidades de
classe e empresas.

Utilizando Fahey e Randall (1998), o conteldo da estratégia da empresa
pode ser apreendido em seu website (www.cmeventos.com.br, acessado em maio
de 2011):

A C&M possui uma estrutura dindmica e competente de atendimento, totalmente
informatizada, com softwares proprios desenvolvidos especialmente para
racionalizar as rotinas de trabalho na organizacéo e administracdo de Eventos.

Em relacdo ao seu escopo, ainda de acordo com Fahey e Randall (1998), é
possivel afirmar que, de acordo com os dados coletados, a estratégia da C&M
Eventos possui as seguintes caracteristicas:

e Produto/Servigo: organizacdo de eventos

o Cliente: associacdes de classe e empresas.

e Geograéfico: escopo nacional com énfase na atuacao local (cidade do Rio

de Janeiro).

e Vertical: organizacdo do evento em sua totalidade. Forte influéncia na

gestdo dos fornecedores.
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e Stakeholders: clientes, colaboradores e clientes, de acordo com o
questionario de percepgdes. Vale destacar que o website da empresa
enfatiza a importancia da responsabilidade social em suas acdes,

aludindo ao projeto social realizado junto a comunidade Santa Marta.

A gestdo da C&M Eventos esta focada na conquista de clientes por meio do
relacionamento com entidades de classe que representem 0s mesmos. Muitas
vezes, o cliente final é a propria entidade de classe que representa o setor, como
por exemplo, 0o CREMERJ (Conselho Regional de Medicina do Estado do Rio de
Janeiro) em eventos que reunem diversos médicos e representantes de hospitais;
assim como a Fundacdo COPPETEC, que envolve projetos de pesquisa e
desenvolvimento ligados ao Programa de Pds-Graduacdo em Engenharia da
Universidade Federal do Rio de Janeiro - COPPE/UFRJ.

Profissionais de diversas localidades do Brasil e do exterior vém ao Rio de

Janeiro para participar dos eventos organizados pela C&M.

4.5.3.
Aliancas estratégicas da C&M Eventos

Os atores estratégicos citados pela C&M Eventos no questionario de
percepgdes como seus principais parceiros sdo clientes, fornecedores,
substitutos, complementadores, organizacfes de classe. Dentre esses, as
principais aliancas estratégicas citadas sdo estabelecidas com empresas como
Fundacdo COPPETEC (clientes), ABEOC-RJ e Rio Visitors & Convention
Bureau (organizacdo de classe) e Ministério do Turismo (entidades
governamentais).

De acordo com o questionario de percepcdes, as aliangas estratégicas com
os clientes sdo estabelecidas por contratos de pesquisa e desenvolvimento em
conjunto e contrato/acordo de compartilhamento de informacgdo e/ou
tecnologia.

Por sua vez, na sua relagdo com os fornecedores, conforme reportado no
questionario, a C&M Eventos estabelece contratos de gestdo da operacao, assim
como coproducdo de servicos e/ou produtos e também contrato ou acordo de

permuta.
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Com complementadores, sdo firmados contratos de gestdo da operacao,
contratos ou acordos de vendas ou marketing em conjunto e acordo de
compras em conjunto.

Com organizagdes de classe, sdo firmados contratos de
compartilhamento de informacéo e/ou tecnologia e contratos ou acordos de
promocao e propaganda.

Inspirado graficamente em Leite (2004) e Brunelli (2011) e utilizando as
listas de referéncia do arcabouco adotado para a analise estratégica relacional, o
Quadro 11 apresenta o resultado da pesquisa sobre as caracteristicas das aliangas

estratégicas estabelecidas pela C&M Eventos.
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Quadro 11 - Caracteristicas das Aliancas da C&M Eventos com seus Parceiros-Chave.
PARCEIRO TIPO DEALIANGCA ESTRUTURA COMPOSICAO MODALIDADE

Nacional

Volume:

Clientes (1) Contrato de Pesquisa &|Escopo: Recursos-Chave: | Conexdo:
Desenvolvimento em
conjunto
2) Contrato de|Restrito no numero e|Cap. Média
Compartilhamento  Inform.Jamplitude das aliancas |Informacional, Rec.
ou Tecnologia Tecnoldgicos, Tal.
e Habilidades
Volume: Natureza:
Satisfatério
Escopo Geogréfico: Acesso: Dificil Oportunistica
Fornecedores (1) Contrato de Gestédo da]Escopo: Recursos-Chave: | Conexdo:
Operacéo
(2) Contrato de Co-producdojAmplo no numero e|Cap. Média
de Servicos e/ou Produtos amplitude das aliangas | Informacional, Rec.
Tecnoldgicos,
(3) Contrato / Acordo de|Escopo Geogréfico: Rec. Fisicos, Natureza:
Permuta
Nacional Tal. e Habilidades,| Colaborativa
Inovagéo
Volume: Explorative
Satisfatorio
Acesso: Facil
Substitutos (1) Contrato / Acordo de|Escopo: Recursos-Chave: | Conexdo:
Comercializagéo Restrito no numero e|Cap. Informacional | Fraca
amplitude das aliangas
Escopo Geogréfico: Tal. e /Habilidades |Natureza:

Oportunistica

Compras em Conjunto

Satisfatério Explorative
Acesso: Facil
Complementors|(1) Contrato de Gestdo daJEscopo: Recursos-Chave: | Conexdo:
Operacéo
(2) Contrato / Acordo de|Restrito no numero e]Cap. Informacional | Média
vendas / marketing em]amplitude das aliangas
conjunto
(3) Contrato / Acordo de|Escopo Geogréfico: Tal. e Habilidades | Natureza:

Nacional

Satisfatério
Acesso: Facil

Nacional Volume: Oportunistica
Satisfatorio Explorative
Acesso:
Facil
OrganizagGes 1) Contrato de] Escopo: Recursos-Chave: | Conexdo:
de Classe Compartilhamento de Inform.
ou Tecnologia
(2) Contrato / Acordo deJAmplo no numero e]Cap. Informacional |Média
Promocgao e Propaganda amplitude das aliancas
Escopo Geogréfico: Volume: Natureza:

Colaborativa
Explorative

Fonte: Propria
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4.5.4.
Ego-rede da C&M Eventos

Utilizando o modelo conceitual do ferramental adotado para a analise
estratégica, e baseando-se nos dados coletados pelo questionario, bem como nas
informacdes obtidas nas entrevistas, a Figura 3 apresenta a ego-rede da C&M

Eventos.

Figura 3 - Ego-rede da C&M Eventos.

Contratol Acordode Comercializagho

Substitutos

Ego-rede C&M Eventos

Contratode PRLY,
Ceniratode
Compartilhamentode
Infarmagies ou Teenolegia

Clientes

s de Classe

Fornecedores

Fonte: Propria

Na Figura 3, sdo destacados apenas 0s principais tipos de aliangas, com 0s
principais atores estratégicos parceiros da C&M Eventos em sua rede de valor.
Nesse sentido, apenas as aliancas estratégicas mais intensas com cada tipo de
parceiro sdo retratadas. As cores, formatos e espessuras das linhas representam as
caracteristicas de cada tipo de alianca.

A linha laranja representa as aliancas mais intensas da C&M Eventos:

contratos de gestdo da operacdo com fornecedores e complementadores;
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A linha amarela representa outras aliangas intensas da C&M Eventos:
contratos de P&D, de co-producédo de servigos/produtos, de compartilhamento de
tecnologia e informacdes e contratos de marketing/vendas em conjunto. Esses
tipos de relacionamento sdo desenvolvidos com clientes, fornecedores,
complementadores e organizacdes de classe.

As linhas verdes, por sua vez, representam 0s acordos e parcerias de
menor  intensidade. Essas sdo desenvolvidas com  fornecedores,
complementadores, substitutos e organizac6es de classe.

Como indica a dire¢do das setas, no caso da ego-rede da C&M, a maioria

das relacGes € de natureza colaborativa e poucas sdo oportunisticas.

4.5.5.
Desempenho da C&M Eventos

Conforme aferido, a C&M Eventos é uma empresa de capital fechado e, por
isso, ndo tem a obrigatoriedade de divulgar publicamente seus resultados
econdmico-financeiros. Neste sentido, o resultado da pesquisa sobre o
desempenho da organizacdo esta baseado nas respostas ao questionario de
percepcdes e na entrevista realizada.

A C&M afirma, por meio do preenchimento do questionario, que, em 2010,
teve um faturamento real entre R$150.000 e R$200.000. Gracas, muitas vezes, a
eventos de grande porte, o fluxo de caixa é aumentado, pois a propria empresa
atua como consolidadora dos pagamentos aos fornecedores, mas por meio de
verbas do cliente que a contrata. Ou seja, ndo se leva em consideragdo um
faturamento real em termos de receita da empresa.

A C&M organiza, em meédia, de sete a doze eventos por ano, 0 que atrai
uma média de 1500 a 2500 turistas por ano ao Rio de Janeiro, com alto poder de
compra, por tratar-se de participantes de eventos empresariais.

Dentre os proximos eventos a serem realizados, encontram-se a “26th
International Towing Tank Conference”, a ser realizada em agosto de 2011, no
Hotel Sofitel Rio de Janeiro; e a “Conferéncia Internacional da Oitaf 2011”, a ser

realizada em outubro de 2011, no Morro da Urca.
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4.5.6.
KMB — Key Marketing Brasil Eventos Ltda.

A KMB - Key Marketing Brasil atua no mercado desde 1987, com foco na
completa estruturacdo de eventos, envolvendo desde o planejamento até a
realizacdo do mesmo.

A empresa busca se distinguir pela flexibilidade no atendimento aos
clientes, de acordo com suas necessidades especificas para cada projeto,
considerando desde a fase do planejamento inicial até a fase de execucao
propriamente dita.

Dentre os tipos de eventos organizados, encontram-se principalmente
Eventos Empresariais & Corporativos, Congressos & Conferéncias e Convengoes
e Seminarios. Atua também com Eventos Sociais, Ac¢des Promocionais,
Lancamento de Produtos e Programas de Incentivos. A KMB ¢é responsavel pela
criacdo e elaboragdo do tema, sua concepcdo, desenvolvimento cenogréafico
(stands e palcos), programacdo visual (logo e impressos), design gréfico e
producdo do material promocional, reservas de hotel, passagens e necessidades
logisticas, atividades paralelas para acompanhantes, atividades turisticas pré e
pos-evento; gerenciamento de inscricbes e controle financeiro, contratacéo
temporaria de recursos humanos e de equipamentos audiovisual.

A KMB Eventos é associada &8 ABEOC-RJ e ao Rio Convention & Visitors
Bureau, cadastrada junto ao Ministério do Turismo e a Embratur.

A KMB Eventos possui como sécia-diretora Marcia Braga e fica sediada em
Copacabana, na cidade do Rio de Janeiro. Possui 15 colaboradores fixos, e a
contratagdo de prestadores de servicos varia de acordo com a necessidade dos

eventos a serem realizados. Possui um faturamento anual acima de R$200.000,00.

4.5.7.
Estratégia da KMB Eventos

Utilizando-se os dados coletados no questionario, nas entrevistas e nos
documentos sobre a empresa, é possivel afirmar que a KMB Eventos persegue,
nos termos de Mintzberg (1998), uma estratégia de diferenciacéo por qualidade
orientada para os clientes de turismo de negdcios, com foco em entidades de

classe e empresas.
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Utilizando Fahey e Randall (1998), o conteldo da estratégia da empresa

pode ser encontrado em seu website (www.kmbeventos.com.br, acessado em maio
de 2011):

A KMB atua na completa estruturagdo de Eventos. Diferenciamo-nos pela
flexibilidade em atender os clientes de acordo com as necessidades especificas de
cada projeto, atuando desde a fase do planejamento inicial até a fase de execucéo
propriamente dita.

Em relacdo ao seu escopo, ainda de acordo com Fahey e Randall (1998), é

possivel afirmar que, a partir dos dados coletados, a estratégia da KMB Eventos

possui as seguintes caracteristicas:

4.5.8.

Produto/Servico: organizacdo de eventos

Cliente: empresas, associacdes de classe, 6rgaos publicos.

Geografico: escopo Nacional com énfase na atuacdo local (cidade do
Rio de Janeiro).

Vertical: organizagéo do evento em sua totalidade.

Stakeholders: clientes, colaboradores e comunidade, de acordo com o

questionério de percepcoes.

Aliancas estratégicas da KMB Eventos

Os atores estratégicos citados pela KMB Eventos no questionario de

percepcdes como seus principais parceiros sdo clientes, fornecedores e

complementadores. Dentre esses, as principais aliancas estratégicas citadas séo

estabelecidas com empresas e organizacGes como a Brite — Brazil International

Tourism Exchange (clientes), a fusdo com uma pequena empresa de comunicacao

(fornecedores) e empresas de equipamentos audiovisuais (complementadores).

De acordo com o questionario de percepces, as aliancas estratégicas com

os clientes sdo estabelecidas por contrato/acordo de fornecimento de insumos

e/ou

servicos longo prazo, contrato/acordo de comercializagéo,

contrato/acordo de promocéo e propaganda e contrato/acordo de permuta.
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Por sua vez, com os fornecedores, conforme reportado no questionario, a

KMB Eventos estabelece fusbes & aquisi¢es, contrato de co-producdo de

Servigos

e/ou

produtos e

contrato /

acordo de

permuta. Com

complementadores, sdo firmados contratos de coproducdo de servigos e/ou

produtos.

Inspirado graficamente em Leite (2004) e Brunelli (2011), e utilizando as

listas de referéncia do arcabouco adotado para a analise estratégica relacional, o

Quadro 12 apresenta o resultado da pesquisa sobre as caracteristicas das aliangas

estratégicas estabelecidas pela KMB Eventos.

Quadro 12 - Caracteristicas das Aliancas da KMB Eventos com seus Parceiros-Chave.

PARCEIRO TIPO DEALIANCA ESTRUTURA COMPOSICAO MODALIDADE
Clientes (1)  Contrato/Acordo  de|Escopo: Recursos-Chave: Conexdo:
fornecimento de insumos e/ou
servicos longo prazo
(2) Contrato/Acordo  de|Restrito no numero|Cap. Informacional |Fraca
comercializagdo e amplitude das
aliangas
(3) Contrato/Acordo  de]Escopo Geogréfico: |Volume:
promocao e propaganda
(4)  Contrato/Acordo  de|]Nacional Satisfatdrio Natureza:
Permuta
Acesso: Colaborativa
Dificil Explorative
Fornecedores (1) Fusdes & Aquisigbes Escopo: Recursos-Chave: Conexdo:
(2) Contrato de Co-producéo|Restrito no nimero| Cap. Informacional, |Forte
de Servicos e/ou Produtos e amplitude das
aliangas
(3) Contrato / Acordo de]Escopo Geogréfico: |Rec. Tecnoldgicos;
Permuta
Nacional Tal. e Habilidades. |Natureza:
Volume: Colaborativa
Satisfatorio Explorative
Acesso:
Fécil
Complementors |(1) Contrato de Co-producao|Escopo: Recursos-Chave: Conexdo:
de Servicos efou Produtos  |Restrito - nofCap. Informacional |Meédia
nimero e amplitude
das aliangas
Escopo Geogréfico: |Recursos Fisicos
Nacional Tal. e Habilidades | Natureza:

Volume: Colaborativa
Satisfatorio Explorative
Acesso:

Dificil

Fonte: Propria
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4.5.9.
Ego-Rede da KMB eventos

Figura 4 - Ego-rede da KMB Eventos.

de Co-produgdode Servigos elouProditos

Ego-rede KMB Eventos

Complementors

Fonte: Propria

Na Figura 4, sdo destacados apenas 0s principais tipos de aliancas, com 0s
principais atores estratégicos parceiros da KMB Eventos em sua rede de valor.
Nesse sentido, apenas as aliancas estratégicas mais intensas com cada tipo de
parceiro sdo retratadas. As cores, formatos e espessuras das linhas representam as
caracteristicas de cada tipo de alianca.

A linha vermelha representa as aliancas mais intensas da KMB Eventos:
fusBes e aquisi¢des com fornecedores;

As linhas amarelas representam outras aliancas intensas da KMB
Eventos: contratos de co-producdo de servigos/produtos, de comercializacdo, de
promogcé&o e propaganda e de fornecimento de servi¢os no longo prazo. Esses tipos
de relacionamento s&o desenvolvidos com clientes, fornecedores e
complementadores.

As linhas violetas, por sua vez, representam 0s acordos e parcerias de
menor intensidade, como, por exemplo, acordos de permuta. Essas sao

desenvolvidas com clientes e fornecedores.
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Como indica a direcdo das setas, no caso da ego-rede da KMB Eventos, a

maioria das relagdes é de natureza colaborativa e poucas sdo oportunisticas.

4.5.10.
Desempenho da KMB Eventos

A Key Marketing Brasil Eventos é uma empresa de capital fechado que nédo
divulga publicamente seus resultados econdomico-financeiros. Neste sentido, o
resultado da pesquisa sobre o desempenho da organizacdo estd baseado nas
respostas ao questionario de percepcdes.

A KMB Eventos afirma, por meio do preenchimento do questionario, que,
em 2010, teve um faturamento anual maior que R$200.000,00.

A KMB Eventos organiza, em média, mais de 25 eventos por ano, que
atraem ao Rio de Janeiro, por ano, uma média de 10.000 novos visitantes, com
alto poder aquisitivo por se tratarem de participantes de eventos corporativos.

Dentre alguns dos principais eventos ja organizados, encontram-se a “Estilo
Carioca — | Feira de Estilo e Qualidade de Vida”, para 200.000 pessoas, no
Riocentro, em 2004 e o congresso da ABAV — Associacao Brasileira de Agéncias
de Viagens, para 5.000 pessoas, no Riocentro, em 2003, além de diversos eventos
técnico-cientificos de Petr6leo e Gas, Medicina e Engenharia, com uma média de

500 participantes por evento.

4.5.11.
Nyty Eventos

A Nyty Eventos € uma empresa organizadora de eventos, focada no
atendimento personalizado, e atuante no mercado desde 2002.

A empresa oferece planejamento, organizacdo e gerenciamento de eventos
técnicos, além da comercializagdo de patrocinio.

A Nyty Eventos atua na organizacdo de congressos, seminarios, exposicoes,
feiras e workshops, além de organizar campanhas promocionais e eventos sociais
e corporativos.

A Nyty Eventos é associada a ABEOC-RJ e ao MPI - Meeting
Professionals International, sendo também cadastrada junto ao Ministério do

Turismo e a Embratur.
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A Nyty Eventos possui como soOcia-diretora Rosana Bety, que também é
Presidente da ABEOC-RJ. A empresa é sediada em Niter6i, mas atua
principalmente na cidade do Rio de Janeiro. A empresa possui cinco
colaboradores fixos, com uma especialista comercial, duas assistentes de eventos

e duas estagiarias.

4.5.12.
Estratégia

Utilizando-se os dados coletados no questionario, nas entrevistas e nos
documentos sobre a empresa, é possivel afirmar que a Nyty Eventos persegue, nos
termos de Mintzberg (1998), uma estratégia de diferenciacdo por qualidade
orientada para os clientes de turismo de negdcios, com foco em entidades de
classe e empresas.

A empresa também procura se diferenciar por meio de foco no poés-venda,
estabelecendo relacionamento e fidelizagcdo do cliente, buscando se tornar um
fornecedor preferencial a este.

Utilizando Fahey e Randall (1998), o conteudo da estratégia da empresa
pode ser encontrado em seu website (www.nytyeventos.com.br, acessado em maio
de 2011):

O Organizador do evento deve ser um especialista em planejamento, organizacao
e producdo. A Nyty Eventos é uma empresa Organizadora de Eventos,
especializada no atendimento personalizado.

Em relacdo ao seu escopo, de acordo com Fahey e Randall (1998), é
possivel afirmar que, com base nos dados coletados, a estratégia da Nyty Eventos
possui as seguintes caracteristicas:

e Produto/Servigo: organizacdo de eventos

¢ Cliente: entidades de classe e empresas privadas.

e Geogréfico: escopo nacional com énfase na atuacao local (cidade do Rio

de Janeiro).

o Vertical: organizagdo do evento em sua totalidade.

e Stakeholders: clientes, colaboradores e proprietarios, de acordo com o

questionario de percepcoes.
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4.5.13.
Aliancas estratégicas da Nyty eventos

Os atores estratégicos citados pela Nyty Eventos no questionario de
percepcdes como seus principais parceiros sdo concorrentes, organizacfes de
classe e entidades governamentais. Dentre esses, as principais aliancas
estratégicas citadas sdo estabelecidas com organizagdes de classe como ABEOC-
RJ, ABAV - Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagem, BITO — Brazilian
Incoming Travel Organization, ABIH — Associacdo Brasileira de Industria de
Hotéis e entidades governamentais como Secretarias Municipais de Turismo do
Rio de Janeiro e Niter0i, Secretaria de Estado de Turismo do RJ, Embratur e
Ministério do Turismo/SEBRAE. Dentre as aliangas com concorrentes, Sao
citadas parcerias com as empresas pertencentes a ABEOC-RJ, para a realizacao de
servigos em conjunto, que atendam a clientes de maior porte.

De acordo com o questionario de percepcOes, as aliancas estratégicas com
0s concorrentes sdo estabelecidas por contratos de Co-Producéo de Servigos
e/ou Produtos. Com as organizacOes de classe séo firmados contratos de
promocdo e propaganda e com entidades governamentais sdo firmados
contratos e/ou acordos de financiamento.

Inspirado graficamente em Leite (2004) e Brunelli (2011) e utilizando as
listas de referéncia da metodologia de andlise estratégica relacional adotada, o
Quadro 13 apresenta o resultado da pesquisa sobre as caracteristicas das aliancas

estratégicas estabelecidas pela Nyty Eventos.
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Quadro 13 - Caracteristicas das Aliancas e Outras Ligacdes da Nyty Eventos com seus Parceiros-

Chave.
PARCEIRO TIPO DEALIANCA ESTRUTURA COMPOSICAO MODALIDADE
Concorrentes (1) Contrato de Co-|Escopo: Recursos-Chave: Conexdo:
Produgdo de Servigos|Restritas Cap. Informacional |Média
e/ou Produtos "
Escopo Inovacdo Natureza:
Geogréfico:
Nacional Volume:Insuficiente | Colaborativa
Acesso: Dificil Explorative
Organizagbes de (1) Contratos/Acordos|Escopo: Recursos-Chave: Conexdo:
Classe/Ind(stria  |[de  Promogdo el amplas Cap. Informacional |Forte
Propaganda Escopo Volume: Satisfatério| Natureza:
Geogréfico:
Nacional Acesso: Facil Colaborativa
Explorative
Entidades (1) Contratos/Acordos|Escopo: Recursos-Chave: Conexdo:
Governamentais  |de Financiamento Amplas Cap. Informacional |Forte
Escopo Volume: Satisfatério| Natureza:
Geogréfico:
Nacional Acesso: Facil Colaborativa
Explorative
Fonte: Propria.
4.5.14.
Representacao grafica da Ego-Rede da Nyty Eventos
Figura 5 - Ego-rede da Nyty Eventos.
Ego-rede Nyty Eventos .
Entidades

Contratode Co-Produgiode
Servigose/ ou Produbas,

Concorrentes

Governamentais

O/rganimqﬁes de Classe

Contratos / Acordos de Fromogio @ Propaganda

Fonte: Propria.
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Na Figura 5, sdo destacados apenas 0s principais tipos de aliangas, com 0s
principais atores estratégicos parceiros da Nyty Eventos em sua rede de valor.
Nesse sentido, apenas as aliangas estratégicas mais intensas com cada tipo de
parceiro sdo retratadas. As cores, formatos e espessuras das linhas representam as
caracteristicas de cada tipo de alianca.

As linhas verdes representam as aliancas intensas da Nyty Eventos:
contratos de promocdo e propaganda e de financiamento. Esses tipos de
relacionamento s@o desenvolvidos com entidades governamentais e
organizac0es de classe.

A linha amarela, por sua vez, representa os acordos e parcerias de menor
intensidade. Essas sdo desenvolvidas com concorrentes para a coproducdo de
itens e servigos.

Como indica a diregdo das setas, no caso da ego-rede da Nyty Eventos, a

maioria das relacdes € de natureza colaborativa, e poucas sdo oportunisticas.

4.5.15.
Desempenho da Nyty Eventos

A Nyty Eventos é uma empresa de capital fechado que ndo divulga
publicamente seus resultados econdmico-financeiros. Neste sentido, o resultado
da pesquisa sobre o desempenho da organizacdo esta baseado nas respostas ao
questionario de percepcoes.

A Nyty Eventos afirma, por meio do preenchimento do questionario, que,
em 2010, teve um faturamento anual entre R$150.000,00 e R$200.000,00.

A Nyty Eventos organiza uma média de quatro a seis eventos por ano, e
possui cinco colaboradores ativos. Em média, os eventos organizados pela
empresa atraem para a cidade, por ano, cerca 1500 novos turistas, com alto
potencial de gastos, por tratar-se de participantes de eventos corporativos.

Dentre os Ultimos eventos organizados e em andamento, encontram-se o “ll|
Congresso de Pediatria da UFRJ”, para um nimero de 1000 a 1500 participantes
no Windsor Barra Hotel, realizado em maio de 2011 para o Departamento de
Pediatria da UFRJ; a “Jornada SOPERJ 30 anos”, para um nimero de 300 a 500
pessoas, a ser realizada em setembro de 2011 no Hotel Atlantico Blzios para a
SOPERJ - Sociedade de Pediatria do Estado do Rio de Janeiro; e o “35°
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Congresso Latino Americano de Neurocirurgia”, para um namero de 1200 a 1500
pessoas, a ser realizado em abril de 2012 no Windsor Barra Hotel para a SBN —

Sociedade Brasileira de Neurocirurgia.

4.5.16.
Macro Ego-Rede do grupo estratégico de empresas lideres na
organizacao de eventos no Rio de Janeiro

Na Figura 6, encontra-se a macro ego-rede do grupo estratégico de
organizadoras lideres no segmento de eventos da cidade do Rio de Janeiro,
composta pelos atores estratégicos parceiros de todas as empresas estudadas,
dispostos na elipse central. Encontram-se também destacados nessa elipse 0s
atores-chave que estdo conectados com apenas duas das empresas pesquisadas.

Também estdo demonstradas as ligagdes e aliancas de cada empresa com 0s
atores estratégicos, destacando o tipo de alianca, a forca e natureza das conexoes,
representados pelas diferencas de cores, espessura e direcdo das setas

respectivamente.

Figura 6 — Macro ego-rede do Grupo Estratégico de Organizadoras Lideres no
segmento de Eventos da Cidade do Rio de Janeiro.

Macro Ego-rede

bh;
pfon’ﬂ’mo
s

4/{'&5[ Eventos

KME Eventos

by atos de Compar allamento Informagio

.l".umm.-ll Pragh le Servigos e on Produlos

Fonte: Propria
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Para que pudesse ser medida a densidade desta macro ego-rede, foi utilizada
a formula de Knoke (KNOKE & YANG, 2008, p. 53), calculada por:

Para lacos ndo-direcionais, D = L/(N* (N-1) /2)

Para lagos direcionais, D = L/(N* (N-1))

Para lacos bidirecionais, D =L /2 * N! /2! * (N-2)!

O resultado foi de 0, 366, 0 que pode ser considerado como uma densidade
de moderada a alta (SCOTT et. al., 2008).

A centralidade dos atores foi calculada de acordo com o nimero de ligacdes
que estes possuem na rede (KNOKE & YANG, 2008; TIMUR E GETZ, 2008).
Quanto maior o numero de ligacdes, maior a capacidade de influéncia deste ator
na rede (TIMUR E GETZ, 2008). Nesse sentido, C&M Eventos pode ser
considerada o ator mais central da macro ego-rede pesquisada, possuindo cinco
ligacBes. As demais empresas também sdo consideradas centrais, pois ambas
possuem trés ligacdes, mostrando potencial de influéncia.

A ligacdo mais comum nesta ego-rede consiste nos contratos de coproducéo
de servigos e/ou produtos, totalizando quatro e de média intensidade, seguidos
por contrato/acordos de permuta e de promocéao e propaganda.

4.6.

Implicacfes estratégicas darede de aliangcas do grupo estratégico de
empresas lideres no segmento de organizacao de eventos no Rio de
Janeiro

O quadro 14 mostra as principais questdes estratégicas desta macro ego-
rede, analisando o grupo estratégico determinado e consolidando seus resultados.

Aqueles que, somados, geravam 0s maiores nuimeros e médias foram
considerados 0s mais caracteristicos do grupo estratégico analisado. Esses
resultados totais estdo marcados em negrito na tabela. Nota-se que os construtos
densidade e centralidade ja foram apresentados no item anterior e, por isso, nao

figuram nesse levantamento.
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Quadro 14 - Resultados mais caracteristicos do grupo estratégico analisado em

negrito:
CONSTRUTO INDICADOR C&M KMB NYTY TOTAL MEDIA

Escopo Amplo 2 0 2 4 1,33
Restrito 3 3 1 7 2,33
Nacional 5 3 3 11 3,67
Local 0 0 0 0
Acesso aos| Facil 4 2 2 2,67
Recursos Dificil 1 1 1 1
Volume de]Abundante |0 0 0 0 0
Recursos Satisfatrio |5 3 2 10 3,33
Insuficiente |0 0 1 1 0,33
Forca das|Forte 0 1 2 3 1
ConexGes Média 4 1 1 6 2
Fraca 1 1 0 2 0,67
Natureza  das|Colaborativa |2 3 3 8 2,67
Conexdes Oportunistica |3 0 0 3 1
Exploitative |1 0 0 1 0,33
Explorative |4 3 3 10 3,33

Fonte: Prépria, inspirada em Brunelli, 2011.

82

No quadro 15, estdo contidas as principais implicacfes estratégicas

decorrentes das aliancas, levando-se em consideracdo suas oportunidades e

ameacas.
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Quadro 15 - Implicagdes Estratégicas da Macro Ego-Rede do Grupo Estratégico de Organizadoras

Dimenséao

Construtos

Lideres no segmento de Eventos da Cidade do Rio de Janeiro.

Resultados

Niwel da Industria

Oportunidades

Ameagas

Membros da

dos parceiros

Densidade Moderada Oportunidade Potencial -

Grupo estratégico pode aprimorar
relacionamento entre o0s diversos
stakeholders que se relaciona no
turismo para gerar mais oportunidades
na industria.

Estrutura  de]Escopo Restrito/Nacio |Oportunidade Potencial -

Rede nal Fortalecimento da rede em ambito
nacional, com possibilidade de
ampliacdo das parcerias ja existentes.

Posicéo e| Central Oportunidade Real -

Centralidade Contribuicdo direta em papel de
lideranca junto aos stakeholders para
promocao do destino.

Identidade/Status|Forte; Sucesso |Oportunidade Potencial - A identidade

forte e crescente das organizagdes de
classe e entidades governamentais
podem ser exploradas, alavancando
novos projetos.

Modalidade
dos Lagos

Rede Acesso aos|Fécil Oportunidade Real — acesso facilitado
recursos dos aos recursos dos parceiros frente aos
parceiros novos entrantes, permitindo criagcdo de
nacionais relacionamentos e parcerias que levema

relagbes duradouras.
Forca das|Média Oportunidade Potencial—- 0
Conexdes fortalecimento dos lacos podem gerar

mais valor comas aliangas.

Oportunidade Real — os lagos fortes
com organizacGes de classe e entidades
governamentais auxilia na consolidagdo
do setor.

Natureza dos
Lagos

Colaborativa

Oportunidade Real - a natureza
colaborativa dos lagcos permite o
fortalecimento destes para geragcdo de
mais valor para os parceiros envolvidos.

Oportunidade Potencial- geracdo de
valor para o destino no segmento de
negocios.

Explorative

Oportunidade  Potencial-  aliangas
explorative possibilitam 0
desenvolvimento de novas

competéncias junto aos parceiros.

Fonte: Propria, inspirada em Brunelli, 2011.
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4.7.
Implicacdes estratégicas dos fatores macroambientais e dos atores-
chave

Para complementar a andlise estratégica proposta pelo arcabouco adotado, é
necessario realizar a chamada analise tradicional, que considera os fatores

macroambientais e o0s atores estratégicos, sem levar em conta a analise relacional.

4.7.1.
ImplicagOes dos fatores macroambientais

Seguindo as referéncias do arcabouco adotado para a analise estratégica e
graficamente inspirado em Brunelli (2011), Neves (2009) e Leite (2004), os
Quadro 16 a 18 abaixo apresentam os resultados da investigacdo sobre as
implicacdes estratégicas dos fatores macroambientais politicos, econdmicos,
demogréaficos e sdcio-culturais. Ressalta-se que esses resultados estdo baseados
nas informag0es levantadas na pesquisa documental e na coleta de dados realizada

diretamente junto as empresas estudadas.
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parte).

Niwvel Global Niwel Pais Niwel IndGstria Oportunidades
Politicos
Estabilidade Estavel Oportunidade Real
governamental Aumenta atratividade do destino turistico; favorece

entrada de novas empresas e aumento fluxo eventos
corporativos.

Investimento em
Seguranca Publica

Crescente, mas
problematico em grandes
eventos

Aumento Investimento
emseguranga em
comparagao ao passado

Ampliacdo de projetos
de seguranca publica

Oportunidade Real
Parceria comtrade e governo para ampliagdo projetos
seguranga (UPPs) emareas estratégicas da Cidade.

Ameaca Real

Outros destinos no Brasil conseguirem
captar mais eventos por conta problemas
de seguranca.

Entidade de Classe

Entidades de Classe cada
vez mais consolidadas e
buscando parceria com
Governo Federal

Atuacdo crescente e
consolidagdo da
ABEOC-RJ; forte
atuacgdo Rio Convention
& Visitors Bureau

Oportunidade Real

Ampliagdo parcerias com 3 esferas do Governo, devido
a maior exposicdo da Cidade por conta de Mega
Eventos Esportivos.

Ameagca Real

Consolidagéo entidades classe e
governos locais em SP para torna-la polo
de eventos de negdcios.

Necessidade Visto
de Entrada no Pais
para turistas
americanos

Adocao Politica
reciprocidade em 2006

Oportunidade Potencial

Brasil pode se tornar destino potencial para eventos de
negG6cios em comparagéo a paises comgrande
exigéncia de visto.

Ameaca Real

Perda de competitividade como destino
para eventos e congressos mundiais de
negécios por conta de prazo de

requisicdo de visto.

Fonte: Propria, inspirada em Brunelli (2011)
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Ameagas

Econémicos

Cenario Macro-
econdmico

Crise econOmica ainda
afeta principais paises
realizadores de eventos,
como EUA e Europa

Crescimento econdmico
consolidado no Brasil

Oportunidade Potencial

Crise financeira pode levar eventos antes feitos no
hemisfério norte para destinos emergentes, como o
Brasil.

Ameaca Potencial
Crise financeira diminuir fluxo turistas
estrangeiros participantes de eventos.

Atragdo de Grandes
Eventos

Brasil sera sede de
grandes eventos até
2016, com muito
destaque ao RJ

Oportunidade Real
Grande visibilidade ao Brasil e principalmente ao Rio
de Janeiro como destino pelos préximos anos.

Ameaca Real

Investimento em infraestrutura em outras
localidades do Brasil por conta da Copa
do Mundo podem criar potenciais
competidores locais por eventos de
negoécios.

Oportunidade Real

Melhora potencial da Cidade como Destino para
eventos de negoécios devido as grandes obras de infra-
estrutura emandamento.

Ameagca Potencial
Piorar imagem do destino caso problemas
ocorram na realizagdo dos eventos.

Disponibilidade de
Capital

Menos disponivel em
paises que sofreram com
a crise econdmica

Disponivel em
abundéancia por conta de
crescimento do pais

Capital disponivel para
investimento em
eventos

Oportunidade Real
Facil acesso ao capital

Oportunidade Potencial
Aumento atratividade do destino por conta de
possibilidade de eventos melhores.

Atracdo de
Investidores ao RJ

Investimento por conta
dos grandes eventos e
de investimentos em
petréleo e gas no estado

Oportunidade Real

Aumento de demanda por eventos setoriais
especificos no Estado, principalmente petréleo e gas e
construcéo civil.

Recursos Naturais

Commodities mais caras
por conta da crise do
doélar

Abundantes,
principalmente petréleo
onde atingiu-se
autosuficiéncia

Destino Brasil e Rio de
Janeiro naturalmente
atraentes por conta de
fauna e flora

Oportunidade Real

Aumento do potencial do destino para eventos de
negécios por conta da beleza natural da Cidade
(negocios + lazer).

Méo de Obra

Crise de apagédo de
talentos emdiversos
setores, principalmente
construcao civil

Muitos pessoas
disponiveis, mas pouco
qualificadas

Oportunidade Potencial

Qualificagcdo de mao-de-obra por meio de cursos de
capacitacdo em parceria como Governo e entidades de
classe para atuagéo no setor de turismo.

Ameaca Real

Auséncia de mdo-de-obra especializada,
como profissionais bilingles, para
atuagdo nos eventos.

Infra-estrutura

Emdesenvolvimento

Aeroporto mal-gerido;
auséncia de transportes
coletivos de qualidade.

Oportunidade Potencial

Aumento do investimento emobras de infra-estrutura
no Rio de Janeiro aumentam seu potencial como
destino.

Ameagca Potencial

Percepcéo por parte dos clientes que
promovem os eventos de que o destino
carece de maior infra-estrutura.

Fonte: Propria, inspirada em Brunelli (2011)
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Demograficos e Geograficos

Idade Populacional

Envelhecimento paises
desenvolvidos; base
jovem-adulta em paises
emdesenvolvimento -
BRICS

Oportunidade Potencial
Desenvolvimento de paises emergentes podem gerar|
novas demandas por eventos de negocios para
populacdo jovem-adulta.

Ameaca Real

Turismo da Terceira Idade para
populacdo aposentada crescente no
mundo, podendo ocupar vagas em hotéis
que poderiamser destinadas a eventos.

Taxa de Crescimento
Populacional

Populacao Crescente

Oportunidade Potencial
Desenvolvimento de eventos de negécios no Rio de
Janeiro para moradores de outras cidades.

Geografia Fisica

Rio de Janeiro longe dos

Ameaca Potencial

regides na cidade.

paises do hemisfério Criac&o de polos de turismo de eventos
norte. emnovas regides no Nordeste.
Geografia Urbana Novos  centros  de|Oportunidade Potencial
convencoes sendo| Mais possibilidade de espago para eventos.
criados em diversas

Sociais e Culturais

Estrutura e Dinamica
Social

Pouco Rigida e Intensa

Oportunidade Real

Rio de Janeiro é reconhecido por ter populagdo
amigavel e com vida cultural ativa, o que aumenta o
potencial de turismo de lazer aliado a neg6cios.

Idioma Portugués Oportunidade Potencial Ameaca Real
Empresas brasileiras podem ter interesse em fazer|Pouco falado no exterior, encarece custos
menos eventos no exterior por conta de barreiras|eventos comtradugdo emtempo integral.
idiomaticas, priorizando destinos locais.

Religido Convivéncia Pacifica Oportunidade Real

Destino interessante para eventos globais com
diversidade religiosa acentuada.

Fonte: Propria, inspirada em Brunelli (2011)
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4.7.2.
Implicacdes dos atores estratégicos da rede de valor

Ainda conforme as referéncias da metodologia de analise estratégica
adotada e graficamente inspirado em Brunelli (2011), Neves (2009) e Leite
(2004), o Quadro 19 abaixo apresenta os resultados da investigacdo sobre as
implicacdes, em termos de oportunidades de ameacas, dos atores da rede de valor
do grupo estratégico pesquisado ao desempenharam seus papéis na macro-ego
rede estudada. Os resultados aqui apresentados estdo baseados nas informacdes
levantadas na pesquisa documental e nos questionarios e entrevistas respondidos

pelas empresas estudadas.

Quadro 19 — Atores Estratégicos e suas Implicagcdes ao Desempenharem seus Papéis na IndUstria
do Turismo e Setor de Eventos.

o o Oportunidades Ameacas
Atores e Papéis Caracterizagéo

Reais Potenciais Reais Potenciais

Nowvos Entrantes
Diferenciacdo de servicos |Baixa diferenciagdo entre participantes X
Economias de Escala Nao ha economias de escala por conta do porte
dos participantes, mas podendo haver para grupos X
estrangeiros
Necessidade de Capital Baixa necessidade de investimento X
Propriedade Tecnolégica |[Inexistente X
Know-How Conhecimento necessidades dos clientes e %
compreensao realidade local
Matérias Primas Dificuldade médo-de-obra qualificada X
Localizagdo Geografica Crescimento da cidade pode trazer novos atores X
nacionais
Curva de aprendizagem Favorece os atores locais X
Governo Regulacdo Governamental Inexistente X
Custo de Mudancga Baixo X
Acesso aos fornecedores | Capital Intelectual para parcerias mais consistentes X
com fornecedores-chaves
Rivais/Competidores
Quantidade Alta X
Caracterizagao Relativamente cordial, muitas vezes atuam como X
parceiros por conta de entidades de classe
Crescimento da Industria  JAlta Velocidade X
Custos Fixos Baixos, aumentam de acordo coma demanda X
Diferenciacéo Servigo Baixa X
Barreiras de Saida Baixas X
Substitutos
Hotéis Podem ter equipe interna de organizacdo de X
eventos
Clientes Corporativos Podem ter equipe interna de organizacdo de
eventos
Clientes
Concentracédo Alto, empresas e entidades ja conhecidas no setor X
Custo de mudanca Baixo X
Complementors
Aliancas Baixa Intensidade X
Complementariedade e|Alta e comgrande sinergia X
Competéncias

Fonte: Prépria, inspirado em Brunelli (2011).
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A andlise do Quadro 19 mostra que ha diversos fatores que estimulam a
ameaca de Novos Entrantes, tais como a baixa diferenciacéo entre as OEs, 0 baixo
investimento de capital necessario para a entrada no setor, 0s baixos custos de
mudancga e a escassez de regulamentacdo governamental. O diferencial destas
empresas reside no conhecimento do mercado, com a compreenséo da realidade
local e das necessidades dos clientes, assim como na melhoria no acesso aos
fornecedores existentes na rede de valor. A consolidacdo de parcerias com estes
fornecedores consiste em uma maneira de neutralizar a ameaga de novos
entrantes. Dentre estes fornecedores, encontram-se hotéis, espagos para eventos e
fornecedores de audiovisual.

Os hotéis, apesar de serem fornecedores, também sdo substitutos, na medida
em que varios deles possuem equipes préoprias de organizacdo de eventos, sem
acarretar a necessidade de contratacdo de uma empresa organizadora para esta
atividade. Isso também se aplica a Clientes Corporativos, para cujo atendimento
algumas empresas tendem a manter uma equipe interna de gestdo de eventos, em
vez de terceirizar o servico para uma OE. Trata-se de uma ameaca real para o
segmento.

Em relacdo aos competidores, h& oportunidades reais, pois o0 crescimento da
industria € alto, enquanto a diferenciacdo do servico e as barreiras de saida sdo
baixas. Por mais que tenha sido identificada a baixa diferenciacdo entre as
empresas do setor, as trés empresas que compdem O grupo estratégico se
identificaram com perfil estratégico que visa a diferenciacdo, com atributos
concentrados na qualidade do servico, no foco no pos venda e no preco
diferenciado, alto.

Foi identificada uma baixa intensidade nas aliangcas com complementadores,
embora tenha sido observada uma elevada sinergia entre as complementaridades e
as competéncias do grupo estratégico e seus complementadores.

Dentre os principais fornecedores, foram levantados: Empresas de catering,
audiovisual, informatica, hotel, centro de convencfes, agéncias de turismo
receptivo, designer grafico, gréaficas, web designer, programacdo visual,
paisagismo, decoracdo ambiental, cenografia, montador. Estas empresas também
foram diversas vezes identificadas como complementadores, dependendo da
situagdo em cujo contexto fosse mantido o relacionamento entre a empresa de

evento e o aludido fornecedor.
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